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Abstract – The complexity of the Sharing Economy, a casestudy 
The purpose of this bachelor is a case study of GoMore that is designed to identify and understand 
the complexity of the sharing economy.  
Sharing Economy is gaining ground worldwide and on the Danish market, it is fast growing 
phenomenon supports by the technology. It is a complex phenomenon, which is hard to concretize 
to something specific. In order to understand the complexity of the phenomena, we have chosen to 
deconstruct the project in different pieces/sizes and then reconstructed them again, in hope to 
understand it in a simple way. In order to understand the complexity of the phenomena is the project 
based on deconstructing the phenomena in different pieces/sizes and then reconstructing them again 
in order to understand it, in an easier way. In this process have we used our preconceptions of the 
phenomenon actively in order to verify or falsify them. 
GoMore is a Danish company that operates in the market for sharing economy, they offer platform 
that enables sharing economics services like carpooling and car sharing. The business is in great 
development, which makes them an interesting player in the market. There is made a strategic 
analysis of the company in order to understand how a company operates in this complex market. 
The analysis consists of portfolio analysis, Ansoff’s Growth Matrix, Business Life Cycle, 
Stakeholder analysis and Customer Based brand Equity.   
The case study shows that there are many factors that affect the development of sharing economy. 
First of all we are in an era where consumers have started thinking sustainability and environmental 
friendliness that is why it is important for companies in this era to encounter these needs and think 
innovative, with new business concepts, where consumers are a part of the business. The other 
board worthy factor is the financial crisis. The financial crisis has also had a positive impact on 
development of the sharing economy, precisely because consumers has started to save money, and 
sharing of costs is a great concept. The phenomenon is still difficult to conclude on where it is 
coming along. Based on our case study the company and the phenomenon are in the growth phase. 
The future prospects are looking bright unless political decision in this field puts barriers on the 
development or if there is a change in consumer behavior. 
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1. Indledning 
1.3 Motivation og Emnevalg 
Allerede tidligt i gruppedannelsesprocessen faldt vores interesse på fænomenet Deleøkonomi, uden 
at have noget større kendskab til det. Vores forståelse for fænomenet er, beskrevet i brede termer, 
måden private, og til dels virksomheder, har mulighed for at udnytte deres kapacitet mest muligt. 
Som studerende inden for samfundsvidenskab finder vi dette af stor relevans for både studieretning 
og egen fremtid. For at opfylde studieretningens krav har vi valgt, at lægge hovedvægten på 
fagmodulet Course 6: Strategy kombineret med kvalitative metoder. 
 
At vores egen interesse og nysgerrig vedrørende fænomenet også spillede ind i valget, er ikke uden 
betydning. Vi anser fænomenet for værende en væsentlig faktor for virksomheder både nu og i 
fremtiden. Vi mener samtidig, at der medfølger nogle forretningsmæssige muligheder og 
udfordringer, som følge af fænomenets udvikling og udbredelse. For bedre at kunne studere dette, 
har vi valgt at kombinere studiet af deleøkonomi med et casestudie. Dette skal hjælpe os til en 
endnu bedre forståelse for deleøkonomi. Projektet bygger dermed på vores egne interesser og 
studieretningens krav. 
1.2 Problemfelt 
Klimapolitik har de sidste årtier fået mere og mere terræn i den globale politik; virksomheder og 
forbruger er blevet mere bevidste omkring klimavenlighed. Dette har resulteret i, at mange 
virksomheder har integreret sociale og miljømæssige hensyn i deres forretningsaktiviteter, mens det 
også har åbnet op for mange forretningsmuligheder. Et at de omdiskuterede fænomener, som har 
fået stort indpas på markedet er deleøkonomi.
1
 
  
Hvad er det der driver fænomenet, deleøkonomi, frem blandt danskerne og ikke mindst blandt 
virksomheder? Hvad kan virksomhederne bruge fænomenet til? Mange faktorer kan spille ind, 
hvilket er årsagen til, at vi ønsker at vide, hvad der ligger til grund for fænomenet. En ting er dog 
sikkert: Fænomenet gør deling til et attraktivt alternativ til ejerskab. Nogle at de største 
internationaler virksomheder på markedet er Airbnb, eBay, TaskRabbitLyft og Blablacar, som 
bevæger sig på markedet for deling af varer, tjenester og biler (Dalsgaard Politikken). 
                                                 
1
 Deleøkonomi var nomineret til 'Årets ord 2014' af Dansk Sprognævn (Storgaard, DR.dk) 
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Alt andet lige, så virker deleøkonomien som en succes, men den har medført stor debat vedrørende 
lovgivningen og regulering af området i en lang række lande. Disse debatter er primært drevet af 
gamle industrier, da det er en form for indtjening, som de mener, skal beskattes på lige vilkår. 
Argumentet fra de deleøkonomiske virksomheder mener på den anden side, at der er tale om deling 
af omkostninger. Men skal traditionelle virksomheder føle sig truet? Hotelbranchen i Spanien har 
forsøgt at sætte en stopper for Airbnbs udbredelse gennem lovgivning. Der gives f.eks. bøder til 
dem der udlejer deres bolig via tjenesten. Taxa-branchen har ligeledes prøvet at sætte stopper for 
Uber og de tjenester der ligner (Jensen, Portugalnyt). Hvad vil en lovregulering af området medføre 
for etablerede og kommende virksomheder? Er der i højere grad tale om, at de traditionelle 
virksomheder skal moderniseres end en stramning af lovgivningen? Står vi over for et 
paradigmeskift, hvor virksomhedernes forretningsgrundlag ændres? Eller er dette blot et 
midlertidigt fænomen, som kortvarigt har vundet popularitet? 
 
Med afsæt i deleøkonomiens brede indflydelse, står vi over for en ændring i samfundet, der vil have 
stor effekt på mange parametre og brancher. Hvor mange vil blive arbejdsløse, som følge af 
udviklingen(?) og hvor mange nye jobs vil der dukke op? Deleøkonomien er kun i dens spæde år og 
det egentlige omfang er uforudsigeligt, men ved at anvende deleøkonomiske tjenester, vender vi, 
ifølge Mathias Møl Dalsgaard(Dalsgaard Politikken), tilbage til en gammel model for borgerskab, 
hvor borgerne var en aktiv deltager i økonomien. Allerede tilbage i 1900-tallet bredte delekonceptet 
sig i Danmark. Den gang var Danmark et foregangsland, hvor andelsbevægelsen medførte nye 
økonomiske fællesskaber (Dengsøe, Berlingske).  En rundspørge foretaget af Gallup viser, at kun 
3pct af danskerne har gjort brug af deleøkonomi inden for de seneste seks måneder.  Sammenlignet 
med USA, Canada og England, hvor 40pct af de 90.000 adspurgte har gjort brug af deleøkonomiens 
muligheder(Dengsøe, Berlingske). 
 
Danskerne er i højere grad også blevet interesseret i deleøkonomi. Firmaer både opfordrer til og 
planlægger samkørsel for deres ansatte, mens private har mulighed for at dele lejlighed, bil eller 
andet (Fischer, Børsen). Er der områder, hvor deleøkonomi ikke har spredt sig? Er der begrænsning 
på deleøkonomiens omfang i det hele taget? Der findes faste dele-ordninger, hvor man abonnerer på 
en bil og kan reservere den, når man ønsker at anvende den. Der findes tjenester, hvor man som 
privat kan udleje sit sommerhus eller helårsbolig i bestemte perioder. Der findes tjenester, hvor 
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virksomheder kan få deres pakker bragt ud af private. Har man som privat ekstra plads i kælderen, 
kan man udleje enkelte kvadratmeter af sin bolig til opmagasinering. Ideerne til deling og 
optimering af kapacitetsudnyttelsen er mange (Fischer, Børsen). 
 
En af de danske virksomheder, som opererer inden for deleøkonomiens rammer, er GoMore, der har 
knapt 10 års erfaring som mægler for privat-samkørsel og -billeje. De har både fulgt den danske 
udvikling på markedet og været med til at udforme den, men hvordan kan en virksomhed bedst 
imødekomme de muligheder, som fænomenet giver dem? Forretningen er i stor udvikling, hvilket 
gør GoMore til en interessant aktør på markedet. På den baggrund har vi valgt virksomheden, som 
udgangspunkt for vores casestudie, i et forsøg på at forstå fænomenet bedre og måden man kan gøre 
det til et forretningsgrundlag. 
1.3 Problemformulering 
Spørgsmålene inden for genstandsfeltet er mange, omend ikke alle blev nævnt i ovenstående afsnit. 
I det videre arbejde vil vi besvare nedenstående problemformulering og de tilhørende 
arbejdsspørgsmål, i et forsøg på at forstå området bedre. 
 
Hvordan er GoMore i stand til at håndtere deleøkonomiens kompleksitet? 
 
Denne problemformulering er interessant at besvare, da deleøkonomien er et nyt begreb, der kan 
være svært at forstå. Med begrebet kompleksitet, menes der at deleøkonomien indeholder en række 
aspekter, der  umildbart  ikke kan måles.  GoMore er en af de danske virksomheder, der til en hvis 
grad forstår markedet, hvilket gør den til en spændende virksomhed at undersøge. For at 
operationalisere problemformuleringen har vi valgt at inddele den i følgende arbejdsspørgsmål, som 
vil blive besvaret i løbet af opgaven. 
1.3.1 Arbejdsspørgsmål 
 Hvad gør deleøkonomien kompleks? 
 Hvilke strategiske beslutninger danner grundlag for GoMores forretningsplan? 
 Hvilke strategiske udfordringer står GoMore overfor? 
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1.4 Begrebsafklaring 
Tillid anvendes i projektet, som det overordnede begreb for den tillid forbrugerne viser teknologi, 
virksomheder og andre privatpersoner. Tryghed og digitaltillid er andre termer, som vil blive 
anvendt i projektet, men forståelsen er den samme. 
Udover ordet Deleøkonomi vil begreberne fænomen og genstandsfelt også blive anvendt. 
Traditionelle virksomheder 
I dette projekt anvender vi betegnelsen Fordomme på samme måde som antagelser eller 
forforståelser kunne have været anvendt. Vi tilegner ordene den samme betydning, men erkender at 
de kan have forskellig effekt afhængig af hvilken sammenhæng de indgår i og vi anvender derfor 
ordene i både positiv og negativ forstand. 
1.4 Afgrænsning 
Vi har i vores projekt afgrænset os til at lave et casestudie på området for at få indblik i 
deleøkonomi på det danske marked. Deleøkonomi er et meget bredt og kompleks fænomen, i vores 
projekt afgrænser vi os til den del af deleøkonomi der omhandler delebilordning.  
 
I forhold til vores videnskabsteoretisk position afgrænser vi os ved at benytte hermeneutikken, hvor 
der tages fokus i den filosofisk hermeneutik.  I en sådan fortolkende position, udelukker vi os fra 
naturvidenskabens position der forfægter at viden kun opnås ved at have en objektivt tilgang til der 
ønskes undersøgt.  I stedet har vi med hermeneutikken og casestudiet valgt en tilgang der forsøger 
at opnå en dybere forståelse af genstandsfeltet ud fra subjektet (Juul & Pedersen, 2012: 17).  
 
I bestræbelse på at opnå dybere forståelse af fænomenet deleøkonomi, bør der tages udgangspunkt i 
internt og eksterne forhold. Vi har derimod afgrænset os til at vores case skal tage afsæt i de interne 
forhold hos GoMore, i stræben på at opnå ny viden omkring det komplekse fænomen.  
 
Der er i projektet afgrænset til 5 kvalitative interviews, med henholdsvis en af grundlæggerne bag 
GoMore og informanter der benytter sig af virksomhedens services. Dette er gjort for at får et 
nuanceret indblik i virksomheden og deres platform (se afsnit empiriske overvejelser). I forhold til 
valg af teorier, anvendes disse fra kursene i henholdvis Strategi, Økonomi og Marketing, som vil 
danne grundlag for analyseapparatet.  
  
Side 9 af 68 
 
2. Metode 
Vi vil i dette kapitel gennemgå de anvendte metoder i projektet, herunder den videnskabsteoretiske 
positionering, casestudiet, analysestrategi, empiriske overvejelser og gyldighedskriterier. Afsnittene 
vil komme i nævnte rækkefølge. Det skal desuden bemærkes, at afsnittene 2.1 Videnskabsteoretisk 
positionering og 2.4 Empiriske overvejelser bygger på erfaringer og forståelser fra tidligere 
projekters arbejde. Sætninger vil derfor helt eller delvist være genfortolkninger af tidligere arbejde. 
2.1 Videnskabsteoretisk positionering. 
I forbindelse med vores videnskabsteoretiske positionering, vidste vi tidligt i forløbet at vi ville 
bruge en fortolkende samfundsvidenskabs positionering frem for en mere statistisk positionering. 
Dette sker på baggrund af, at vi føler, at vi ikke kan undgå at skulle fortolke på vores indsamlede 
empiri og anvendte teori. Ligeledes giver det os mulighed for at gå i dybden og fortolke på den del 
af genstandsfeltet, som ikke kan observeres direkte. 
Netop empiri og teori har spillet afgørende roller for vores valg af positionering. Med dette menes, 
at vi først og fremmest har gjort det klart, hvilke teoretiske og empiriske grundantagelser, vi i 
projektet finder mest relevant at benytte. Vi har valgt, at projektet skal tage udgangspunkt i 
kvalitativ empiri (se afsnit 2.4) og vi ønsker at benytte casestudie (se afsnit 2.2). Vi anser dermed 
Hermeneutikken for værende den bedst egnede synsvinkel at skabe viden ud fra. Kombinationen af 
disse vil skabe en vekselvirkning mellem teori og praksis (Rendtorff, 2007: 246). Dette gør, at 
resultatet ikke vil være en endelig konklusion, men i stedet bidrage til forståelsen for 
genstandsfeltet, Deleøkonomi.  
Hermeneutikken: 
Hermeneutikken handler grundlæggende om at fortolke og forstå et fænomen eller tekst. Det skal 
nævnes, at der findes flere forskellige retninger i hermeneutikken, men vi har i gruppen valgt at 
benytte den filosofiske hermeneutik. Denne retning går i store træk ud på, at vi aldrig kan se bort fra 
vores egen tilstedeværelse eller deltagelse i forståelsen og fortolkningen af Deleøkonomien. Dette 
betyder, at vi har nogle fordomme, som vi er nødsaget til at bringe i samspil med genstandsfeltet. 
Disse fordomme vil blive gennemgået i det kommende afsnit.  
Fordomme 
"Udgangspunktet for al forståelse er de fordomme, 
som forskeren møder det fremmede og ukendte med." 
(Juul, 2012:124) 
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I en metafor fremstillet af Steinar Kvale og præsenteret af Søren Juul, fremstår forskeren som "den 
rejsende (der)... medbringer en bestemt kulturel horisont (fordom) på sin rejse. Han kan aldrig tage 
sine kulturelle briller af og se verden, som den virkelig er" (Juul, 2012:127). Med denne metafor 
står det klart, at forskeren i et hermeneutisk projekt bør klarlægge sine fordomme, så vidt det er 
muligt. Vi vil herunder forsøge at fremlægge de relevante fordomme som vi er gået ind til projektet 
med: 
 Deleøkonomien er ikke afhængig af strukturer og teknologi, men kan fungere uden. 
Strukturer og teknologi har hjulpet på udviklingen. 
 Deleøkonomiens fremkost og udvikling skyldes finanskrisen i 2007-2009. Den pressede 
privatøkonomi gjorde, at folk blev mere bevidste om deres forbrug. 
 Forbrugerne anvender deleordninger af hensyn til miljøet, da de dagligt gøres opmærksom 
på klimaforandringer. 
 En virksomhed har svært ved at opnå vækst det deleøkonomiske marked. 
 GoMores manglende markedsføring betyder, at GoMore har en beskeden økonomi. 
 GoMores koncepter appellerer til miljøbevidste forbrugere 
 
En nærmere definition af begrebet fordomme er nødvendigt inden det videre arbejde, da der i følge 
Gadamer er sket en diskreditering af ordet fordom, hvorfor det i nyere tid har fået en mere negativ 
betoning (Juul, 2012:123ff). Ved fordomme menes der de forståelser, som vi bringer med os ved 
projektets indledning i både positive og negative vendinger. Hvis vi ikke bringer vores fordomme 
og antagelser i spil, vil vi ikke kunne stille de rette spørgsmål (Brinkmann & Tangaard, 2010:38f). 
Hertil følger begrebet Horisontsammensmeltning. Ved horisontsammensmeltning forstås 
interaktionen mellem forskellige horisonter (kulturer, holdning o.l.), hvilket fører til en forandring 
(ny forståelse). Dette indebærer ikke nødvendigvis, at der opnås enighed mellem de forskellige 
horisonter; de forskellige horisonter skal derimod være i stand til at forstå modpartens budskab 
(Juul, 2012:125f). I det efterfølgende arbejde med vores fordomme indgår vi i en proces, kaldet Den 
hermeneutiske cirkel. 
Den hermeneutiske cirkel 
Et redskab, inden for hermeneutikken, er den hermeneutiske cirkel. Det er en refleksiv tilgang, der 
forholder sig til genstandsfeltet i fortolkningsprocessen; det er således hermeneutikkens 
epistemologiske og ontologiske indgangsvinkel (Juul, 2012:110).  
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Ved den filosofiske hermeneutiske cirkel sker der en veksling mellem forskeren og genstandsfeltet, 
hvilket gør, at forskeren ikke kan forholde sig objektivt til fænomenet (Juul, 2012:111). De er 
indbyrdes afhængige, hvorfor en ændring i den ene vil foretage en ændring i den anden; vores viden 
og forståelse af genstandsfeltet, afhænger af de enkelte delforståelser vi har og vice versa.  Der er i 
vores projekt tale om en hårfin grænse mellem den metodiske og filosofisk hermeneutiske cirkel 
(Juul, 2012:110f). 
2.2 Casestudiet 
I følgende afsnit vil vi redegøre for, hvad casestudier indebærer.  I afsnittet er der fokus på de mest 
iøjnefaldende karaktertræk ved casestudier, herunder casestudieretninger og de 5 misforståelser der 
er omkring casestudier. 
Karaktertræk ved Casestudiet 
Knud Ramian har opstillet en række karaktertræk for casestudier, hvor der først og fremmest lægges 
vægt på, at casestudiet er en empirisk undersøgelse  (Pbworks: Vidensbasering/ Casestudiet kort).  
Med dette menes der, at casestudiet er empirisk forskning, hvor konklusionerne drages på grundlag 
af data, som er indsamlet ved forskellige dataindsamlingsteknikker. Casestudier anvendes i sær 
inden for human og samfundsvidenskaberne, hvor man ønsker at undersøge fænomener på 
forskellige niveauer, samt finde forklaringer på dette. Dette eksemplificerer han ved undersøgelser 
af små lokalsamfund, virksomheder, ungdomsgrupper e.l., hvor man undersøger kompleksiteten af i 
den konkrete sag. Undersøgelsen vil bære præg af forskeren mening og dermed er casestudier 
hverken objektivt eller upåvirket af forskeren (Pbworks: Vidensbasering/ Casestudiet kort). 
De 4 skoler 
Ifølge Ramian kan casestudie opdeles i forskellige ’skoler’: derfor er det vigtigt, at vælge den type 
der passer bedst til ens undersøgelse (Pbworks: Vidensbasering/ Casestudiet kort). 
 
Casestudiet beskriver det unikke. Denne skole har fokus på, at casestudiet skal studere det unikke. 
Det kan f.eks. være en bestemt skole, et særligt projekt eller en særlig person eller grupper. 
Casestudiet kan udvikle teori. Denne skole anser casestudie for at være velegnet til dybdegående 
udforskning, der har til formål at fremme forståelse af et fænomen. Det giver mulighed for at 
udvikle nye hypoteser og teorier. 
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Casestudiet kan føre bevis. Denne skole har en særlig rolle når der skal føres bevis, hvilket vil 
svække eller forstærke en bestemt teori.  
Casestudiet kan sammenligne. Denne skole sammenligner flere cases og er dermed grundlag for 
teoridannelse. 
 
Ud fra ovenstående definitioner for de forskellige skoler, kategoriserer vi casestudiet i dette projekt, 
som værende et casestudie der kan udvikle teori. Vi ønsker at fremme forståelsen for 
deleøkonomien hvilket er i overensstemmelse med vores videnskabsteoretiske positionering (se 
afsnit 2.1). 
De 5 misforståelser 
Bent Flyvbjerg, som er en af de største fortalere for casestudier, har skrevet flere bøger og artikler 
om emnet. Han mener, at mange har et negativt syn på casestudier, og mener det ikke er et brugbart 
forskningsteknik, hvilket kan skyldes fem grundlæggende misforståelser. Disse er illustreret 
herunder (figur 1).  
 
 
 
 
Den 
første 
misforståelse omkring casestudie er at generel teoretisk kontekstuafhængig viden er mere 
værdigfuld end konkret, praktisk kontekstafhængig viden. Ben Flyvbjerg er dog af en anden 
mening. Han mener at hvis vi skal bevæge os fra begynder niveau til mere ekspert niveau, skal det 
gøres via erfaringer. Hvis vi udelukkende tilegner os kontekstuafhængig viden vil vi forbliv på 
begynderniveauet i læringsprocessen. ’’..i en undervisningssituation kan velvalgte casestudier 
Figur 1 Fem misforståelser af Casestudiet som Forskningsmetode. (Brinkmann&Tanggaard,2010:465) 
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hjælpe den studerende med at opnå kompetence, mens kontekstuafhængige data og regelsæt netop 
vil fastholde den studerende på et begynderniveau’’ 
Han mener derfor at konkret, kontekstbunden viden er mere værdifuld end generel, teoretisk 
kontekstuafhængig viden. (Brinkmann & Tanggaard, 2010:466ff). 
 
Den anden misforståelse er, at man ikke kan generalisere ud fra enkelttilfælde, og derfor kan 
casestudiet ikke bidrage til den videnskabelige udvikling. Bent Flyvbjerg skriver at denne 
misforståelse findes typisk hos fortaler for det naturvidenskabelige videnskabs ideal inden for 
samfundsvidenskaberne. Han mener netop, at man godt kan generalisere på baggrund af en enkelt, 
men det afhænger helt af den pågældende case og hvordan den er udvalgt. Han mener desuden at 
casestudiet er ideelt til generalisering på baggrund af ’falsifikation’ test. Med falsifikation menes 
hvis en enkelt observation ikke stemmer overens med tesen, kan den ikke betragtes som værende 
almen gyldig og må derfor revideres eller forkastes.  
 
Den tredje misforståelse omkring casestudier er, at casestudiet egner sig bedst til udvikling af 
hypoteser på de første trin, mens hypotesetestning og teoridannelse bedst udføres med andre 
metoder. Bent flyvebjerg mener at denne misforståelse springer af den tidligere misforståelse og 
dermed kan rettes til at ..casestudiet er velegnet til såvel udvikling som afprøvning af hypoteser, 
men begrænser sig ikke til disse forskningsaktiviteter alene’’(Brinkmann & Tanggaard, 2010:473). 
Desuden siger Flyvbjerg at Eckstein (1975) mener, at casestudier er bedre til afprøvning af 
hypoteser end til udvikling af hypoteser, afhængig ad hvordan man udvælger sin case.   
 
Den fjerede misforståelse omkring casestudie er, at casestudie har en tendens verifikation dvs. en 
tendens til bekræfte forskerens forudfattede mening. Denne misforståelse opstår på baggrund af 
forskerens subjektive bedømmelse i den kvalitative metode i forhold til andre metoder. Bent 
Flyvbjerg skriver at casestudiet har ingen større tendens til verifikation af forskerens forudfattede 
meninger end andre undersøgelsesmetoder. Tværtimod viser erfaringen, at casestudier har større 
tendens til falsifikation af forudfattede meninger end til verifikation (Brinkmann & Tanggaard, 
2010:481). 
 
Den femte misforståelse omkring casestudie et, at det er ofte vanskeligt at sammenfatte et konkret 
casestudie og at udvikle generelle teser og teorier på grundlaf af dette. Flyvbjerg modargumentere 
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dette ved, at han siger. Casestudie er et fortællende element og derfor kan gode fortællinger være 
vanskelig eller umulige at reducere til pæne videnskabelig formler eller sammenfatte i generelle 
teser. Han mener at casestudier skal holdes åbne, så læsere med forskellige faglige baggrunde kan 
foretage forskellige fortolkninger og drage forskellige konklusioner. Dermed mener han at 
casestudie i sig selv er et resultat og kan ikke fortælles kortfattet eller opsummeres i nogle få 
hovedresultater (Brinkmann & Tanggaard, 2010:481ff). 
2.3 Empiriske overvejelser 
I dette afsnit vil vi beskrive de empiriske overvejelser, som projektet er bygget på, opdelt i 
henholdsvis de sekundære og primære datakilder. 
For at besvare vores problemformulering har vi valgt at gå eksplorativt til værks. Formålet med en 
eksplorativ undersøgelse er at frembringe interessante spørgsmål til nærmere undersøgelse, da man 
i en eksplorative undersøgelse udforsker forhold eller fænomener, som er mindre kendte eller måske 
helt ukendte (Andersen, 2010:22).  
Vi har valgt, at benytte os af både sekundære og primære datakilder, da vi mener, at kombinationen 
af disse giver bedst mulige grundlag for skabelse af nye forståelser for deleøkonomibegrebet. 
Hovedvægten af dataindsamlingen ligger ved indsamlingen af de primære data, da vi finder dette 
mest relevant i vores besvarelse af problemformuleringen.  
2.3.1 De sekundære datakilder: 
De sekundære data der anvendes i projektet er bøger og internetsider. Vi er opmærksomme på, at de 
i et vist omfang er skabt til et andet formål, men grundet deres relevans bygger vi noget af vores 
argumentation og forståelse på dem. Vi har fra start haft for øje, at vi skulle forholde os kritiske til 
de sekundære data, da de kan være formuleret og farvet ud fra bestemte subjektive meninger og 
holdninger, samt at disse kan have en påvirkning på opgavens delelementer. Vores data skal 
stamme fra kilder, som vi i et vist omfang anser for at være troværdige. Disse kilder er eksempelvis 
GoMore, Information, Berlingske, PwC, Børsen, Business.dk, Politikken m.fl.. 
2.3.2 De primære datakilder: 
De primære datakilder er data, som vi selv har indsamlet og bearbejdet. Disse inddeles oftest i 
kvantitative data (”hårde” data) og de kvalitative data (”bløde” data) (Politiskestudier:1 
(problemorienteret bogen også)), men vi har dog fravalgt førstnævnte. 
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Fravælgelsen af de kvantitative metoder skyldes, at de arbejder med tal og statistiker, der kan 
bruges til at generere objektive resultater, hvilket vil være i strid med vores videnskabsteoretiske 
positionering (se afsnit 2.1) (Brinkmann & Tangaard, 2010:17). Vi har i stedet valgt at fokusere på 
interaktionen mellem mennesker. På baggrund af ovenstående anvender vi de primære, kvalitative 
datakilder.   
Kvalitativ dataindsamling 
Kvalitative data, karakteriseres ved, at resultatet er præget af subjektive oplevelser af fænomenet. 
(Brinkmann & Tangaard, 2010:31). Interaktionen mellem intervieweren og de interviewede har i 
vores projekt været afgørende for den viden og indsigt vi har opnået. Efter tilegnelsen af ny viden 
og forståelse for genstandsfeltet (gennem sekundære datakilder), har vi anvendt de primære 
datakilder for derved at få en mere dyberegående viden. De primære datakilder i opgaven består af 
omfattende, kvalitative og semistrukturerede interviews af aktørerne. 
Årsagen til vores valg af anvendelse af primær dataindsamling, skyldes manglende informationer 
omkring GoMore samt forbrugerne. Derfor har vi skulle finde yderligere viden, som ikke eksisterer 
blandt de sekundære datakilder. Ved brug af interviews opnåede vi ny viden og meningshorisonter. 
Semistrukturerede interview: 
Dette afsnit bygger tidligere projekters indhold. Vi arbejder med samme forståelse af 
semistrukturede interviews. Interviews er kendetegnet ved, at det er en samtale mellem to eller flere 
personer, hvor formålet er at komme tæt på den interviewedes oplevelser af fænomenet. På 
baggrund af dette, er det muligt at producere et sammenhængende skriftligt projekt (Brinkmann & 
Tangaard, 2010:31). 
 
Ved semistrukturerede interviews er det vigtigt, at man forinden har gjort sig nogle tanker om, hvad 
man ønsker at tilegne sig viden om. I vores tilfælde er det henholdsvis GoMore og deleøkonomi, 
som vi forsøger at få større kendskab til.  
 
Vores forforståelser og viden omkring deleøkonomi fører til udarbejdelse af en række fastlagte 
spørgsmål, som fungerer styrende for hvilken retning interviewet skal forløbe. Selvom vi anvendte 
fastlagte spørgsmål, var det ikke alle spørgsmål, der blev anvendt i interviewet, idet interviewet 
havde et naturligt forløb, hvor interviewpersonerne selv kom ind på de områder, som spørgsmålene 
omhandlede, gennem deres fortælling.  
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”Ofte kan det faktisk vise sig, at man ved at lytte til interviewpersonen og skubbe sine 
egne præfabrikerede spørgsmål lidt i baggrunden alligevel kommer rundt om de 
temaer, man havde forberedt at komme ind på.” (Brinkmann & Tangaard, 2010:38)  
 
Formålet med det semistrukturerede interviews er at skaffe informationer og viden. Denne type 
interview åbner op for løbende ændringer i interviewforløbet. Dermed kommer vi rundt om 
fænomenet, mens vi aktivt fortolker udsagnene. Vores aktive fortolkninger sker ved at komme med 
uddybende spørgsmål, som forekom uklare eller ikke var beskrevet tilstrækkeligt konkret for os. 
Udvælgelse af de interviewede  
Fra begyndelsen har det været vores interesse at undersøge ejerne bag konceptet, samt de aktører 
der benytter sig af dette. At vi endte med at interviewe Søren Riis og ikke Mathias Møl Dalsgaard 
var tilfældigt. Vi henvendte os til GoMores support, der fandt Søren Riis bedst egnet til vores 
projekt. Han er tilknyttet RUC og på den måde lettere tilgængelig for os. 
At interviewe ejerne bag konceptet, gav os anledning til at tænke over, hvorledes vi bedst muligt 
kunne komme i dybden med fænomenet. Vi følte, at i forhold til at styrke vores argumentationer, 
var vi nødt til at undersøge, hvad forbrugerne tænker om konceptet og deleøkonomiens muligheder. 
De to forbrugere, som anvender samkørsel, blev kontaktet via GoMores platform. Forbrugeren der 
tilbyder samkørsel var vi kommet i kontakt med gennem egne oplevelser, da et gruppemedlem 
tidligere har benyttet sig af en GoMores tjenester. 
Præsentation af de interviewede 
Informant 1: 
Søren Riis er sammen med Matias Møl Dalsgaard en af grundlæggerne af GoMore ApS. Han har en 
Ph.d. i filosofi og er fremtidsforsker ved Institut for Fremtidsforskning. Til dagligt er han lektor 
inden for humanistisk-teknologi (Hum.Tek.) på Roskilde Universitet. 
Informant 2: 
Vores tredje interview er med en person, der har valgt at være anonym ved navn. Vi ved dog, at det 
er en kvinde på 26 år, der til dagligt bor i Århus, hvor hun studerer. På nuværende tidspunkt bor hun 
dog på Færøerne, hvor hun er på barsel. 
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Informant 3: 
Det fjerde interview er med Liljan på 26 år, som er bosat i Aalborg, hvor hun studerer psykologi. 
Informant 4: 
Det femte interview er med Rene. Rene er 49 år gammel og arbejder til dagligt med 
persontransport. Han er bosat i Flensborg, men arbejder ofte i Århus, København eller andre større 
danske byer, hvilket er årsagen til, at han tilbyder lift via GoMores platform. 
Gennemførsel af interviewet: 
Empirien i opgaven består som sagt af 5 kvalitative interviews med 4 informanter, der har fundet 
sted i forskellige tid og rum.  
 
Det første og andet interview fandt sted på RUC. Begge interview varede knapt en time og blev 
videooptaget. Vi ønskede at optage hans bevægelser og kropssprog, for at gøre det muligt for 
læseren, der ikke var til stede, at observere interviewsituationerne. Vi interesserer os ikke alene for, 
hvad der bliver sagt, men også for hvordan han gør brug af ordløse handlinger, såsom kroppen, 
mimik og bevægelser (Brinkmann & Tanggaard, 2010:82ff). 
 
Det tredje og fjerde interview blev foretaget over skype, da det ikke var muligt at mødes med 
personerne. Interviewene varede knapt 10 minutter hver. Det var ikke muligt at optage vores 
samtaler i tilstrækkelig kvalitet, hvorfor vi tog grundige notater i stedet.  
 
Det femte interview blev foretaget telefonisk med Rene og blev gennemført på godt 10 minutter. Da 
det ikke var muligt at filme interviewet, valgte vi i stedet at optage med diktafon. 
Interviewguides 
De semistrukturerende interviews udføres på baggrund af eksisterende basisskabeloner for 
interviewene. En nærmere præsentation af de interviewede vil ske i et efterfølgende afsnit. Der 
fokuseres på interaktionen samt god lytteteknik, som anses for at være de bedste redskaber til at 
fremskaffe gode resultater (Brinkmann & Tangaard, 2010:38).  
 
Ved det første interview med Søren Riis, blev interviewguiden uarbejdet på baggrund af enkelte 
temaer, da vi anså det første interview som et introduktionsinterview. Det andet interview indeholdt 
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mere fastlagte spørgsmål, samt yderligere temaer vi ønskede at komme ind på i forhold til sidst. 
Interviewguiderne kan findes som bilag 1 og 2. 
 
Interviewguiden til det tredje og fjerde interview er i et vist omfang den samme, som blev anvendt 
ved det femte interview. Formålet med at stille samme spørgsmål er for at få nuanceret viden om 
fænomenet. Interviewguiden kan findes som bilag 3  
 
Det femte interview havde samme struktur som det tredje og fjerde interview.  Interviewguiden kan 
findes som bilag 3. 
Transskribering: 
Vi har til projektet valgt at transskribere det tredje, fjerede og femte interview da det ikke var muligt 
at videooptage samtalerne. Måden vi har valgt at transskribere på er 
 
 Vi har undladt at transskribere de foretaget de videooptagede interviews. Grunden til dette er, at vi 
ønsker, at læseren skal kunne se, hvordan samtalerne foregik. Dermed gives et indtryk af, hvilket 
grundlag vi har fortaget vores fortolkninger udefra. Vi har i stedet valgt at henvise til de præcise 
steder i optagelserne, når vi referer til de udsagn Søren Riis kommer med. Referencerne 
forekommer således:  
 
(Søren Riis 1, 03:00) betyder det første interview med Søren Riis. 03:00 er de præcise minutter i 
afsnittet. Ved det andet interview refereres der således (Søren Riis 2, 12:34). 
Links til interviewene vedlægges som bilag 4. 
2.4 Operationalisering 
Hvordan kan man i projektet se, at vi har benyttet os af den hermeneutiske tilgang? 
Hermeneutikken afspejler sig i vores projekt, ved at vi først og fremmest har dekonstrueret begrebet 
deleøkonomi. Dekonstruktionen sker i kapitel 4. (Deleøkonomi) hvor vi gennem artikler og 
rapporter får opstillet deleøkonomiens rammer. I interviews fortaget derefter med forbrugere, 
identificerer vi relevante aspekter af deleøkonomi. Dermed nedbryder vi deleøkonomiens 
kompleksitet i enkelte dele og forstår helheden på ny.  
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2.5 Kritik af anvendte metoder 
I dette afsnit, forsørger vi at være kritiske overfor valget af vores metoder. Det tager primært 
udgangspunkt i de teoretiske diskussion der ligger til grund for hver metode. 
 
Måden den filosofiske hermeneutik anvendes på i projektet, læner sig meget op ad den metodiske 
hermeneutik. Der kan derfor opstå tvivlspørgsmål vedrørende vores dedikation til den enkelte 
retning. Dette er forsøgt undgået ved at opsætte de nødvendige rammer for den filosofiske 
hermeneutik, som vi ønsker at holde os inden for. Derudover er hermeneutikken en kontinuerlig 
proces, hvorfra der ikke kan konkluderes i et sikkert fundament. På den baggrund kritiseres 
hermeneutikken for ikke at bidrage til skabelsen af ny viden (Juul, 2012:115). Hermeneutikere er 
klar over denne kritik, men siger at der ikke findes en endelig sandhed; i stedet er det det bedste 
argument der vinder indpas (Juul, 2012:110)  
 
Vi beskrev tidligere at vi gjorde brug af sekundære datakilder, hvor vi hele tiden har haft in mente, 
at de kunne have nogle politiske interesser og derved have en bestemt holdning til genstandsfeltet. 
Især internetsider forholder sig ikke altid objektivt til emnet. For at minimere dette aspekt, har vi 
været grundige i udvælgelsen af vores kilder, hvor vi har forholdt os objektivt til kildernes 
subjektive holdninger, så de kunne anvendes i den rette kontekst.  
 
Ved brug af de primære datakilder var vi bevidste om, at Søren til hvis grad var opmærksom på, 
hvilket lys han satte sine udsagn, sig selv og virksomheden i. Derudover vidste vi, at 
interviewpersonerne ikke altid nødvendigvis fortæller sandheden. Man ser typisk i 
interviewsituationer, at de fleste informanter har interesse i at fremme egne organisationer og 
dermed er tilbøjelig til at tilbageholde informationer, som kan skade dem. Da vi har valgt at optage 
samtalerne antages det, at det gav informanten yderligere grund til at overveje sine udsagn. Der kan 
desuden opstå fejl under interviewene i forhold til at stille dårlige spørgsmål og dermed ændre på 
informanternes udsagn. Dette er muligvis en afspejling af, at vores fordomme kommer til udtryk, 
men dette kan ikke undgås, da vi med hermeneutikken ønsker at bringe vores fordomme i spil (se 
afsnit 2.1). Vi oplevede ligeledes at vi under interviewene mistede nogle data pga. utydelig tale. 
Interview bærer typisk præg af svarets kvalitet er afhængig af informanternes sproglighed (Olsen & 
Pedersen, 2013; 232).   
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3. Teoriapparat 
”Som i al forskning bør genstanden bestemme metoden. Og en forståelse af genstanden 
vil ofte indebære et kendskab til relevante teorier,” (Brinkmann & Tangaard, 2010:37). 
 
Dette citat indikerer, at metoder og teorier ikke er uafhængige af hinanden, men langt hen ad vejen 
følger ad. Vi vil herunder give en kort gennemgang af de anvendte teorier og modeller, samt 
forklarer hvorledes de bliver anvendt i projektet. Teorierne vil komme i kronologisk rækkefølge, 
som de fremtræder i projektet. Følgende teorier og modeller vil blive anvendt: Marketing 3.0, 
Porteføljeanalyse, Ansoffs vækstmatrix, Virksomhedens Livscyklus (VLC), Interessentanalyse og 
Brand Equtiy. 
3.1 Marketing 3.0 
Philip Kotler har i årtier beskæftiget sig med marketing og har skrevet utallige bøger, herunder 
Marketing 3.0, som vi vil anvende i projektet. Kotler mener, at verden har gennemgået følgende 
epoker: (1) Den produktcentrerede epoke, med afsæt i den industrielle tidsalder, (2) Den 
kundeorienterede epoke, med afsæt i informationsteknologien og (3) Den værdistyrede epoke, med 
afsæt i følelser og det åndelige (værdier og filosofier) (Kotler, 2010:19f), hvor sidstnævnte danner 
rammerne for Marketing 3.0. Det skal tilføjes, at Marketing 3.0 fremkost ikke medfører udelukkelse 
af Marketing 1.0 og 2.0. De vil stadig være relevante, men have mindre indflydelse for fremtidens 
forretning. 
Fokusset i bogen er de drivkræfter, der ligger til grund for Marketing 3.0 og Kotler vil således indgå 
i både kap. 4 (Deløkonomien) og kap. 5 (Casestudiet), da hans værk bidrager med indsigt i begge 
felter. I del 1 vil vi forsøge at sammenholde de tendenser, som Kotler peger på, med de tendenser 
vi, via vores empiri, har fundet frem til. Dette vil give os både en empirisk og teoretisk forståelse 
for fænomenet. I del 2 vil vi anvende hans argumentation til at underbygge Costumer-Based Brand 
Equity, da disse supplerer hinanden. 
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3.2 Portefølje analyse 
Figur 2 Produktportefølje med egen tilvirkning 
Kilde: http://tutor2u.net/business/strategy/bcg_box.htm 
 
Boston matricen er udviklet af Boston Consulting 
Group og er det mest benyttende redskab til at 
analysere virksomheders produktportefølje. 
Modellen er opbygget, så forretningsområderne 
bliver placeret i forhold til hinanden. Dermed 
danner der sig et billede af forretningsområdets 
markedsvækst og andel i forhold til konkurrenterne 
og de andre forretningsområder. 
 
Modellen indeholder en x og y akse, hvor førstnævnte viser virksomhedens relative markedsandel i 
forhold til den største konkurrent og sidstnævnte viser produktets markedsvækst målt i procent. 
Modellen kan således inddeles i 4 felter, som virksomheden kan kategorisere sine 
forretningsområder inden for: 
 Question mark (spørgsmålstegnet) kendetegnes ved, at produktet befinder sig på et marked 
med højt vækst, men har en markedsandel, der er relativ lav. Den bidrager med en begrænset 
indtjening, hvor der kræves investeringer for at øge indtjeningen. 
 Star (stjernen) er det felt, hvor virksomhedsledere ønsker at være. Feltet kendetegnes ved at 
der er høj markedsvækst og forretningsområdet har en høj markedsandel. 
Forretningsområder i dette felt, er typisk markedsleder på et højt stigende marked. 
 Cash Cow (malkeko) har en stor markedsandel på et ellers stagnerende marked. Den 
indbringer virksomheden en høj indtjening, men for at fastholde positionen på markedet, 
skal der fokuseres på en aggressiv reklameindsats. 
 Dog (hunden) kendetegnes ved at være det svage forretningsområde. Den befinder sig på et 
lavvækstmarked og har en lav markedsandel. Den giver virksomheden beskedent 
indtjeningen og virksomheden bør overveje om hvorvidt man bør udfase eller investere i 
produktet.  
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Derudover anvender modellen pile og cirkler, der henholdsvis angiver fremtidsplanerne ledelsen har 
til de enkelte forretningsområder og produktets omsætning i forhold til virksomhedens samlede 
omsætning (Andersen et Al., 2011:71f). 
 
Porteføljeanalysen vil indgå i projektets 2. del, hvor den anvendes som et af analyseredskaberne ved 
virksomhedens strategi. Idet der ikke er nogen nævneværdige konkurrenter på markedet, har vi 
valgt at anvende aksen, der repræsenterer markedsandelen, til at sammenligne virksomhedens egne 
produkter med hinanden. Dette finder vi interessant og relevant for opgaven, idet det giver et os et 
indblik i virksomhedens produkter, økonomi og fremtidsmuligheder.  
3.3 Ansoffs vækstmatrix 
I forhold til at vi ønsker at analysere virksomhedens strategier, er det nødvendigt at finde ud af, 
hvilke vækststrategier virksomheden har anvendt og hvilke muligheder virksomheden har for at 
opnå vækst i fremtiden. Til at belyse dette, finder vi Igor Ansoffs vækstmatrix relevant. Vækst 
kendetegnes ofte ved at (Andersen et Al.,2011:96): 
- Genererer øget indtjening 
- Gøre det lettere at tiltrække ny kapital fra flere aktionærer og investorer 
- Giver bedre muligheder for at realisere stordriftsfordele 
- Skaber øget dynamik, så lederen og medarbejdere motiveres 
- Mindsker behovet for ar skære i omkostninger og derved undgå at afskedige medarbejdere 
m.v. 
- Mindsker risici for at blive ukonkurreret af vækstivrige konkurrenter. 
 
Vækstrategier 
Produkt 
 
 
Marked 
 Nuværende produkt Nyt produkt 
Nuværende marked Markedspenetrering Produktudviklin
g 
Nyt marked Markedsudvikling Diversifikation 
Tabel 1 Kilde: Egen tilvirkning Inspireret af Ansoffs vækststrategier 
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I modellen sondres der mellem 2 elementer: Marked og Produkt. Disse kan inddeles i enten ’det 
nuværende’ eller ’et nyt’. Dermed opstår der 4 vækststrategier: Markedspenetrering, 
Markedsudvikling, Produktudvikling og Diversifikation (Andersen et Al., 2011:99ff).   
 
Markedspenetrering: Ved en markedspenetreringsstrategi, forsøger virksomhederne at penetrere det 
nuværende marked, ved at få de nuværende kunder til at benytte sig af eksisterende produkter. 
Markedsudvikling: Gennem en markedsudviklingsstrategi forsørger man at ekspandere til nye 
markeder i håb om at generere øget salg. Dette sker ved at tilbyde det nye marked sine nuværende 
produkter. 
Produktudvikling: Denne strategi forsøger at vokse gennem nye produkter til de nuværende 
markeder. 
Diversifikation: Virksomhederne som benytter sig af strategien, forsøger at opnå vækst, ved at 
tilpasse sig nye markeder med nye produkter, hvor der sker en spredning af virksomhedens 
produktportefølje. 
 
Ansoffs vækstmatrix vil indgå i projektets 2. del, hvor den vil bidrage til forståelsen af 
virksomhedens strategiske beslutninger. Den giver os derudover mulighed for at analysere 
potentielle vækststrategier, når den sættes i samspil med de andre analytiske redskaber 
(Porteføljeanalysen og VLC).  
3.4 Virksomhedens Livscyklus (VLC) 
I forbindelse med virksomhedens livscyklus, har vi taget udgangspunkt i Net2changes teori, som vi 
i opgaven vil referere til som VLC. Teorien bygger på, at virksomheden og dets produkter 
gennemløber en livscyklus bestående af 4 faser: Entreprenør, Vækst, Modning og Udfasning 
(Livscyklus). 
Formålet med VLC er at identificere virksomheden aktuelle placering i udviklingsforløbet, hvor 
hver fase indeholder nogle karakteristikker og mulige kriser. Virksomheden kan derfor anvende 
teorien til at modvirke eller minimere de kriser de eventuelt kunne stå over for, samt bidrage til den 
strategiske planlægning. 
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Figur 3 Kilde: Net2change virksomheds livscyklus. 
Kilde: http://net2change.dk/wp-content/uploads/2008/10/livscyklus.png 
Entreprenør: 
Entreprenørfasen er perioden hvor virksomheden grundlægges. Det er her virksomhedens 
idegrundlag, visioner, målsætninger bliver skabt. Fasen kendetegnes ved, at den er forbundet med 
en del omkostninger, der skyldes investeringer. Det er i entreprenørfasen hvor de første kriser typisk 
opstår, i form af kvalitets-, samarbejds- og finansieringsproblemer. 
Vækst: 
Vækstfasen er et niveau opad, hvor virksomheden har overlevet de første kriser. Der sættes fokus på 
at øge virksomhedens aktiviteter i form af salg og markedsføring, idet kundernes forhandlingsstyrke 
vokser og derfor skal virksomheden finde alternative metoder at tiltrække dem på. 
Modning: 
I takt med virksomheden vokser og bliver veletableret på markedet, kommer der struktur på tingene 
(regler, procedure og manualer). Der fokuseres mindre på at skaffe nye kunder og man er afhængig 
af de eksisterende, loyale kunder. Dette kan medføre, at virksomheden ikke ser et behov for at 
ændre på deres strategier, hvilket yderligere kan resultere i, at virksomheden bliver overhalet af sine 
konkurrenter. 
Udfasning: 
Når der ikke udvikles nye strategier, falder virksomhedens omsætning, da de ’loyale’ kunder 
forsvinder eller køber mindre. Motivationen hos medarbejderne er ikke længere tilstede, man giver 
mere eller mindre op i virksomheden. Virksomheden er på renden af fallit, hvoraf chancen for at 
blive opkøbt stiger. 
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Vi vil i projektets 2. del anvende teorien i til at identificere, hvor GoMore befinder sig i deres 
livscyklus. Dette gøres, da det danner et billede af, hvorfor deres strategier ser ud som de gør, samt 
hvilke udfordringer der er afhængig af placeringen (Livscyklus).  
3.5 Interessentanalyse 
Alle virksomheder indgår i et netværk af stakeholders (interessenter), der økonomisk, sociale, 
politisk og teknologiske m.v. påvirker virksomheden.  I forhold til virksomhedens muligheder for 
overlevelse, skal ledelsen tilgodese interessenternes ønsker. Interessenterne indgår i et samarbejde 
med virksomheden eller på en anden måde har indflydelse, hvor de hver især bidrager til 
virksomhedens overlevelse (Andersen et Al., 2011:71f).  Der skelnes mellem interne og eksterne 
interessenter. Der er i opgaven taget udgangspunkt i de eksterne interessenter, som kendetegnes ved 
at de ikke er en del af den daglige drift. 
 
 
 
Figur 4 Stakeholder mapping: the power/interest matrix 
Kilde: Johnson, Fundamentals of Strategy, side 91 
Analysen af interessenterne, vil tage udgangspunkt i Gerry Johnson, Richard Whittington og Kevan 
Scholes teori. Deres teori tager udgangspunkt i en ’stakeholder mapping matrice’ (figur). Figuren 
viser at man på den lodrette side analyserer den indflydelse og magt, hver interessent har i forhold 
til virksomhedens strategi. Med den vandrette akse analyserer man den interesse, hver interessent 
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har vedrørende virksomhedens beslutninger. Ved hjælp af matricen klassificerer man 
interessenterne i 4 kategorier afhængig af, hvilken magt de besidder og hvor meget interesse de har 
i at støtte eller modsætte sig virksomhedens strategi (Johnson et Al., 2012:91f). 
 
Analyseredskabet indgår ligeledes i projektets 2. del og har også til formål at analysere elementer i 
virksomhedens strategi. Vi vil identificere de mest relevante interessenter der gør sig gældende for 
GoMore, samt analysere deres indflydelse. 
3.6 Costumer-based Brand Equity 
Ønsker en virksomhed at forstærke sit brand, har Keller identificeret 4 faser, som virksomheden 
skal gennemgå for at skabe et fællesskab omkring brandet. Keller kalder denne teori for Costumer-
based Brand Equity og bygger på tanken om, at der kan skabes stærke bånd mellem kunden og 
virksomheden. I følge Keller defineres Brand Equity, som den differentielle effekt brandviden har 
på kundernes handling og opfattelsen af markedsføringen af et bestemt brand. CBBE modellen er 
således et redskab til at forstå, hvad et stærkt brand er, hvordan det skabes, måles og styres. 
Følgende faser indgår: 1. Brand Identity, 2. Brand Meaning, 3. Brand Response 4. Brand 
Resonance (Keller, Journal of Marketing:14ff; Mindtools: Keller's Brand Equity Model). 
 
I den første fase (Identity) skal 
virksomheden skabe sig et Brand 
identitet, hvor virksomheden 
prøver at opbygge den 
identifikation, som ønskes hos 
forbrugerne. Virksomheden skal 
med andre ord påvirke 
forbrugerens viden om brandet via forskellige markedsføringstiltag og forskellige 
markedsføringskanaler 
 
I den andet fase (Meaning) skal virksomheden fokusere på sig selv og finde ud af hvad deres brand 
står for. Nøgleordene i denne fase er Brand Performance og Brand Imagery. 
Brand performance er en rationel tilgang til, hvordan forbrugeren opfatter produktet bag brandet og 
hvor godt produktet dækker kundens behov. Virksomheden skal her differentiere sig fra 
konkurrenterne på markedet og samtidig opfylde de forventninger der er fra kundernes side. 
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Dermed har kvaliteten af produktet en stor betydning, da der skabes Brand Equity, når kvaliteten 
overstiger minimumskravene
2
. 
Brand Imagery er den emotionelle tilgang i samme fase. Her danner forbrugerne sig en 
helhedsforståelse af brandet ud fra deres psykologiske og sociale behov. Oftest skabes disse behov 
ud fra organisk reklame eller forbrugernes egne erfaringer, hvor de enkeltes individuelle 
personlighed og værdier har en betydning 
 
I den tredje fase (Response) handler det om, hvordan forbrugerne bedømmer virksomhedens brand 
og hvad de føler omkring virksomhedens produkter. Nøgleordene her er Brand Judgements og 
Brand Feelings.  
Brand Judgements er igen den rationelle tilgang til opbygning af brandet. Ifølge Keller vil 
forbrugerne altid bedømme virksomheds produkter og dette gøre de ud fra fire kategorier – quality, 
credebility, consideration og superiority. Det er vigtigt for virksomheden, at kvaliteten af deres 
produkter lever op til deres brand og prøver på at forbedre kvaliteten med tiden, hvilket også 
påvirker den troværdighed, som skal overbevise forbrugeren om at han/hun roligt kan benytte sig af 
produktet. Kunderne overvejer tit, hvor relevant produktet er og det dækker deres behov. Derudover 
bliver brandet tit sammenlignet med konkurrenterne, hvorfor det er vigtigt for virksomheden, at 
være overlegen på området.. 
Ved Brand Feelings er der tale om den emotionelle respons fra kundernes side. Denne respons 
betegner de følelsesmæssige påvirkninger brandet frembringer hos dem. Disse følelser kan bidrage 
til meget høj brand equity, hvis de er positive og intense. Typiske følelser der påvirkes ifølge 
modellen er: varme, humor, begejstring, sikkerhed, social anerkendelse og selvrespekt  
 
Den fjerde fase er Brand Resonance. Brand Resonance er toppen af pyramiden og er det sværeste 
niveau at opnå. Her er fokus på det aktive, loyale forhold der skal eksistere mellem virksomheden 
og forbrugeren. Virksomheden kan opnå Brand Renosance når kunderne føler en dyb psykologisk 
bånd med brandet. Dette kan opnås gennem de forrige faser og kan karakteriseres som en 
loyalitetsopbygning. Når denne opbygning er forekommet, er der dannet et fællesskab omkring 
brandet. 
 
                                                 
2
 Minimumskravene er forskellige for hvert enkelt individ. Dette er i forhold til det enkelte produkt eller brand. 
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Denne teori bliver den afsluttende del af den strategiske analyse af GoMore i del 2. Gennem denne 
model vil vi først og fremmest finde ud af, hvordan de markedsfører sig efterfulgt af en atypisk 
segmentering af markedet. Disse elementer skal føre til en forståelse for, hvordan GoMore har 
opbygget deres kundeloyalitet og brand. 
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4. Deleøkonomi 
I dette kapitel dekonstruerer vi begrebet deleøkonomi og dermed analyserer vi os frem til relevante 
aspekter, som deleøkonomien består af. Analyseresultatet gør os i stand til at besvare 
arbejdsspørgsmålet ”Hvad gør deleøkonomien kompleks?”. Vi vil i kapitlet også bringe følgende to 
fordomme i spil: 
 Deleøkonomien er ikke afhængig af strukturer og teknologi, men kan fungere uden. 
Strukturer og teknologi har hjulpet på udviklingen. 
 Deleøkonomiens fremkost og udvikling skyldes finanskrisen i 2007-2009. Den pressede 
privatøkonomi gjorde, at folk blev mere bevidste om deres forbrug. 
 Forbrugerne anvender deleordninger af hensyn til miljøet, da de dagligt gøres opmærksom 
på klimaforandringer. 
 
Hidtil i projektet har der været en stor variation i de begreber, som vi har anvendt vedrørende 
deleøkonomien. De bygger alle på den samme tendens, men anvender forskellig terminologi og 
indgangsvinkel. Hvor nogle forsøger at beskrive fænomenet i den brede forstand, har andre forskere 
valgt at specificere enkelte dele af fænomenet. Eksempelvis er en af GoMores grundlæggere, 
Matias Møl Dalsgaard, tilhænger af at kalde fænomenet for 'peer-to-peer economy', da der oftest er 
tale om handel mellem ligemænd (Dalsgaard, Politikken). I en artikel til Djøfbladet kalder Anne 
Lise Kjær, en international trendspotter bosat i London, fænomenet for 'collaborative economy' og 
uddyber med følgende: 
 "Med efterkrigsgenerationen opstod der stor social status i at eje, hvilket har ført til den 
 udprægede køb-og-smid-væk kultur, der har domineret os de sidste tre årtier. Men verden 
 ændrer sig enormt i øjeblikket, og klodens ressourcemangel påvirker vores værdisæt. Folk er 
 derfor blevet mere bevidste om det forkerte i hæmningsløst forbrug, og det er langsomt 
 begyndt i sig selv at blive en værdi at tænke på, hvordan man kan nedbringe sit forbrug." 
      (Jørgensen, Djøfbladet) 
 
For Anne Lise Kjær er det altså en naturlig udvikling, da folk er blevet mere ressourcebevidste 
samtidig med, at teknologien har åbnet op for nye muligheder. Dette bakkes, i samme artikel, op af 
Claus Kjeldsen fra Institut for Fremtidsforskning, men han holder sig til betegnelsen 'sharing 
economy' eller deleøkonomi. Claus Kjeldsen mener, at årsagen skyldes et paradigme skift i 
samfundet, hvor folk i højere grad ønsker 
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 "... freedom from ownership. (...) det at eje ting får mindre og mindre betydning for os, mens 
 selve adgangen til dem pludselig er blevet det vigtige. Og derfor er vi begyndt at dele, låne og 
 leje produkter, services og oplevelser med hinanden" (JørgensenDjøfbladet). 
 
Revisionsfirmaet PwC anvender også begrebet 'sharing economy' og påpeger at det altid har været 
en del af menneskeheden, men at det inden for det sidste årti er gået fra at være blandt bekendte til 
en global bevægelse (PwC: The Sharing Economy). I henhold til deres definition går 'sharing 
economy' ud på at forbinde efterspørgsel med uudnyttet kapacitet eller aktiver.
3
 
 
Vores forståelse for fænomenet bygger på de samme tanker, som PwC formulerer i ovenstående 
afsnit, omend vi i høj grad også kan identificere vores tanker med dem præsenteret af de andre. I 
dette projekt skal begrebet deleøkonomi forstås, som en effektivisering af ressourceudnyttelsen 
mellem private i form af lån, leje og dele.  
 
Vi vil i dette kapitel komme nærmere fænomenets omfang gennem 4 vinkler: 4.1 Udviklingen, 4.2 
Effekten af deleøkonomi, 4.3 Forbrugernes holdninger og 4.5 Kotler. Omdrejningspunktet vil 
således være projektets genstandsfelt og der vil i høj grad blive refereret til henholdsvis samkørsel 
og delebil. Dette gøres i et forsøg på at klarlægge, hvilke aspekter der udgør fænomenet til 
anvendelse i senere diskussion i samspil med casestudiet. 
4.1 Udviklingen 
Indledningsvist, i dette kapitel, blev det nævnt at deleøkonomien har eksisteret længe, hvor 
mennesket delte deres ejendele med bekendte. At låne naboens græsslåmaskine eller hammer er, 
uden vi tænker over det, også en deleøkonomisk-handling, for vi har adgang til et aktiv uden at eje 
det. I det seneste årti har denne handling dog spredt sig og i et vist omfang blevet struktureret og 
professionaliseret. Bestemte platforme, der har til formål at formidle deleøkonomiske-handlinger, 
spirer frem på både den lokale, nationale og globale scene; eksempelvis er 'crowdsourcing'
4
 blevet 
en mulighed, som følge af den teknologiske udvikling. 
                                                 
3
 Definitionen bygger på egen oversættelse og forståelse af hjemmesidens indhold 
4
 Crowdsourcing omhandler de services, som enkelte personer eller grupper tilbyder. Dette kan være i form af kapital 
(crowdfunding), tests eller know-how og ekspertise. Daren C. Brabham har defineret det som værende et: "online, 
problemløsende distributions- og produktionsmodel" (Brabham) 
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I en rapport offentliggjort af revisionsfirmaet PwC vurderes det, at værdien inden for deleøkonomi 
vil vokse fra 90 mia.kr. til 2.000 mia.kr inden for de næste 12 år (PwC: The Sharing Economy).  
Det svarer til en årlig stigning på knapt 30pct. Delebil-ordninger, herunder også samkørsel, vil 
vokse med mere end 20pct i forhold til almindelig biludlejning frem til 2025, da forventningerne til 
almindelig biludlejning er en stigning på 2pct, mens delebil-ordninger vil stige med 23pct. 
4.2 Effekten af deleøkonomi 
Et forsøg på at måle den faktiske mindskelse af CO
2
-udledning, som følge af samkørsel og delebil, 
viser sig imidlertid svært at måle. Bjarke Fonnesbech, direktør LetsGo, peger på to faktorer, som 
man er nødsaget til at tage højde for, men han accepterer samtidig, at det ikke er muligt at give en 
præcis måling. Fonnesbech mener således, at man skal forholde sig til (1) den observerede effekt, af 
hvor meget en person kørte før og efter vedkommende anvendte samkørsel eller delebil, og (2) hvor 
meget vedkommende havde kørt, hvis han/hun anskaffede sig egen bil (Fonnesbech, Trafik & 
Veje). Det er i den forbindelse Fonnesbechs vurdering at, på baggrund af en række udenlandske 
rapporter, for hver delebilbruger, reduceres CO2-udledningen med 0,42-0,84 tons årligt 
(Fonnesbech, Trafik & Veje; Annette Kayser, Københavns Kommune). 
 
At finde ud af hvor mange der anvender samkørsel eller delebiler er ligeledes en udfordring, da 
tallene er baseret på skøn. Det er et spørgsmål om hvor mange der er aktive, gengangere eller 
"spøgelser"
5
 og dermed ikke indgår i opgørelserne. I stedet kan vi kigge på, hvor mange biler der 
bliver fjernet fra vejene for hver delebil. 
I et notat til Teknik- og Miljøudvalget i Københavns Kommune vurderer Annette Kayser, at en 
enkelt delebil vil fjerne 5-10 privatbiler fra de danske veje. Denne vurdering bygger på tal fra 9 
rapporter, der er blevet udformet i Danmark, Tyskland, Schweiz, USA og Europa (generelt) 
(Annette Kayser, Københavns Kommune). Enkelte af disse rapporter viser, at hele 20-40 privatbiler 
vil kunne blive erstattet af én delebil. Resultatet af dette er bl.a. mindre slidtage på vejene, behov 
for færre P-pladser, som ved et groft skøn menes at koste godt kr. 100.000 (Søren Riis 1), og øget 
brug af alternative transportmuligheder (Annette Kayser, Københavns Kommune). Annette Kayser 
fremhæver sidstnævnte effekt på baggrund af en række rapporter, fra bl.a. Sverige og Belgien, som 
                                                 
5
 Ved spøgelser forstås de personer der ikke er registrerede, men gør brug af deleøkonomiske handlinger. Eksempelvis 
kører person A og B sammen til og fra arbejde, da de er naboer.  
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viser, at den enkelte persons kørsel reduceres med 20-30pct. Man må antage, at der i stedet 
anvendes kollektiv transport, cykel eller lignende. 
4.3 Forbrugernes holdninger 
Nogle vælger sandsynligvis samkørsel, delebil eller anden form for aktivitet inden for deleøkonomi, 
på grund af CO2-reduceringen og andre miljømæssige fordele. Forbrugerens ideologiske holdninger 
kan være baggrunden for dette, men ofte anvendes CO2-reduceringen, som et salgsargument fra 
virksomhedernes side. Interview med personer, der i et uangivet omfang har været eller er en del af 
deleøkonomien, viser, at også økonomiske og sociale faktorer spiller ind. 
 
"Fordi jeg besluttede mig en aften i sidste øjeblik at besøge min søster i Århus fra Kbh og da 
var det for sent at tage toget. Og det var langt billigere og tog ikke lige så lang tid som med 
toget." (bilag 5) 
Således udtrykker den ene kvindelige respondent (anonym), da spørgsmålet gik på, hvorfor hun 
begyndte at anvende GoMores platform. Dette bliver understøttet af den anden kvindelige 
respondent, Lilja, der kalder GoMore for "... meget billigere end at tage toget" og "... nemt og 
hurtigt" (bilag 6).  
 
For Rene er det dog ikke det økonomiske aspekt af samkørsel, der er det afgørende argument. På 
hans lange ture havde det været billigere for ham at tage offentlig transport. I stedet peger han på 
fleksibiliteten ved samkørsel, for offentlig transport "... ville indskrænke min frihed og det ville blive 
en helt anden social funktion." (bilag 7). 
 
Havde respondenterne anvendt GoMore, og dermed samkørsel, hvis de ikke havde tillid til 
platformen eller servicen? Det korte svar må vi antage er nej. I et spørgsmål rettet mod 
respondenterne, giver de alle udtryk for, at der var lidt betænkningstid ved den første anvendelse af 
GoMore (se bilag 5+6+7). Dette bakkes op af en artikel i Politiken om samkørsel og deling af bil. 
Heri siger den interviewede person, Nicklas Stenfeldt: 
 "Jeg fik da en lille sommerfugl i maven, da den første lejer meldte sig..." (Sindal, Politikken). 
 
Hvad fik dem så til at gøre det alligevel? I GoMores tilfælde er platformen forbundet til det sociale 
medie Facebook, hvilket giver brugerne af samkørsel- eller delebil-ordningerne mulighed for at se 
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hinanden an. Nicklas Stenfeldt nævner i artiklen, at han "... læste lidt op på hende og fandt ud af, at 
vi har en fælles ven. Det giver noget tryghed" (Sindal, Politikken). Dette argument bruger vores 
anonyme respondent ligeledes. Hun fortæller at: "Hjemmesiden fik mig også til at føle mig tryggere 
med at profilen ofte er connected med facebook, og der står alle mulige oplysninger om personen" 
(bilag 5). Positive oplevelser og platformens samspil med sociale medier er to hovedårsager til, at 
der skabes tillid og tryghed blandt brugerne imellem. 
Det skal bemærkes, at ikke alle anvender muligheden for at forbinde GoMore med deres Facebook 
profil, hvilket Rene fortæller at han ikke har gjort; han roser dog fortsat brugervenligheden ved 
GoMore og udtrykker glæde ved at være en del af tjenesten. 
 
Tilliden til hinanden er centralt aspekt for deleøkonomien, da en dårlig oplevelse kan påvirke 
tjenesterne i en negativ retning. Eksempelvis har en negativ oplevelse haft betydning for Uber. En 
forbruger blev forulempet af personen der tilbød samkørslen, hvilket resulterede i, at Uber fik 
forbud mod at operere i det pågældende område, hændelsen fandt sted (Ritzau /112). 
4.4 Opsamling 
I tabellen herunder har vi forsøgt at give et overblik over de argumenter, som både vores primære 
og sekundære kilder lægger vægt på, når de skal berette om Deleøkonomiens vigtigste aspekter. 
 
Aspekt Forklaring 
Miljøet At udnytte den overskydende eller uudnyttede kapacitet er med til at 
reducere CO2-udledningen. At køre flere i én bil, frem for i én bil hver, er 
allerede en halvering af den CO2-udledning, der ellers ville forekomme. 
Tillid og Tryghed Vi har fundet frem til, at tillid har stor betydning for informanterne. De 
føler stor tryghed over for hinanden, da GoMores platform indeholder en 
del oplysninger om brugerne.  De sociale medier spiller en væsentlig rolle i 
dette. 
Interaktionen 
(socialt aspekt) 
Folk møder nye mennesker og finder nye bekendtskaber. Med mulighed for 
at screene dem man kører med gennem sociale medier, er der mulighed for 
at vælge mennesker man på en eller anden måde har noget tilfælles med. 
Man er dog ikke tvunget til at have noget med de andre kørende at gøre 
(Dalsgaard, Politikken). Alt andet lige, så sker der en kontakt mellem 
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mennesker. 
Økonomien De dyre priser har medført at man er begyndt at kigge efter transport 
alternativer. Dette giver anledning til, at folk deler omkostningerne 
forbundet med transporten, hvilket åbner op for flere muligheder for den 
enkelte. Havde man eksempelvis ikke råd til en bil før, kan det være man 
har nu, hvis man vælger at leje bilen ud.  
Teknologien Teknologien har åbnet op for kommunikation og kontakt mellem 
mennesker, der hidtil ikke var forbundet. Dette har ført frem til, at nye 
virksomheder er opstået, som netop udvikler platforme, der giver nye 
muligheder  
4.5 Kotler 
Kotler udtaler sig ikke direkte om deleøkonomi-fænomenet, men i Marketing 3.0 snakker han om 
en ny epoke, hvor forbrugerens fokus og rolle ændrer sig. Det er dette skift, vi forsøger at bringe lys 
over i dette afsnit. 
Drivkraften bag Marketing 3.0 mener Kotler er den nye teknologibølge med sociale medier, hvor 
forbrugerne kan udtrykke deres tanker og meninger, samt samarbejde omkring bestemte ideer og 
løsninger (Kotler, 2010:21ff). Kotler uddyber de sociale mediers indflydelse med: 
 
 "I takt med at de sociale medier bliver mere og mere ekspressive, kan forbrugerne i stigende 
 grad påvirke andre forbrugere med deres meninger og erfaringer. Den indflydelse, 
 firmareklamer har på købsadfærden, vil dermed blive tilsvarende svagere. (...) Da sociale 
 medier er billige og upartiske, vil  de blive fremtiden for marketingkommunikationen. 
 Forbindelser mellem venner på sociale netværkssteder som fx Facebook og MySpace kan 
 også hjælpe virksomhederne med at opnå indsigt i markedet." (Kotler 2010:24) 
 
Udviklingen af informationsteknologien har dog ikke været alene bidrager til disse samfundstrends, 
da også en økonomiske krise i 2007-2009 spiller ind. 
 "Nye marketingkoncepter opstår altid netop som en reaktion på et skiftende forretningsmiljø. 
 (...) det marked, virksomhederne opererer på, i stigende grad er ved at blive til et miljø med 
 ringe tillid." (Kotler, 2010:48) 
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Udbredelsen af de sociale medier og finansiel ustabilitet har således bidraget til mindsket tillid over 
for virksomhederne, mens horisontale relationer fylder mere. Der er mere tillid forbrugerne imellem 
og Kotler snakker om "det nye forbrugertillidssystem" (Kotler, 2010:50), hvor forbrugerne er 
sammen om at give et brand værdi (modsat tidligere modeller, hvor virksomheden gav brandet 
værdi). Det er således nogle samfundstrends og bevægelser, der åbner op for nye markeder, 
herunder deleøkonomien. 
4.6 Delkonklusion 
Vi kan gennem vores arbejde med empiri og teori ser vi hvilke drivkræfter, der ligger til grund for 
deleøkonomi-fænomenet.  
Vores empiri fortæller os, at Miljøet, Tillid, Interaktion, Økonomien og Teknologien alle har en 
indflydelse på fænomenet. Folk har enten begrænsede eller overflødige ressourcer, hvilket der 
dannes et fællesskab omkring. Dette har teknologien muliggjort og med de sociale mediers 
udbredelse øges tilliden og trygheden blandt forbrugerne. Dette fører, alt andet lige, til interaktion 
mellem mennesker og er i sidste ende en økonomisk og miljømæssig gevinst for begge parter. 
Hvis vi konfererer med Kotlers vurdering af fremtidens marked, så går disse aspekter igen, omend 
de omtales på anden måde. De to faktorer Kotler lægger vægt på er Teknologiens udvikling og den 
Økonomiske krise i 2007-2009. Disse to faktorer har ført til en større Tillid forbrugerne i mellem, 
mens tilliden til virksomheder er faldende.  
 
Vi har hermed fundet 6 væsentlige aspekter i deleøkonomien, som alle har indflydelse på dens 
fremkomst og udvikling. Disse aspekter udgør tilsammen deleøkonomiens kompleksitet. Derudover 
er de med til at delvist verificere de fordomme, som vi har bragt i spil i kapitlet. 
Deleøkonomien kan fungere uden egentlige strukturer, da man førhen også anvendte former for 
deleordninger, men teknologien har åbnet for nye muligheder. Samtidig er den seneste økonomiske 
krise en stærk årsag til, at private er blevet mere bevidste om deres forbrug; at have adgang til 
ressourcer er blevet vigtigere end at eje. Forbrugerne anvender altså i højere grad deleordninger på 
baggrund af det økonomiske incitament og ikke, som vi antog, af miljømæssige hensyn. 
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5. Casestudie 
I dette kapitel vil vi analysere de centrale elementer ved GoMore med afsæt i teori og det 
indsamlede empiri. Dette sker med henblik på at besvare arbejdsspørgsmålet ’Hvilke strategiske 
beslutninger danner grundlag for GoMores forretningsplan?’ Derigennem opnår vi en forståelse for, 
hvordan virksomheden har sammensat deres strategier og dermed tilpasser sig til markedet. Den 
forståelse vi opnår, vil enten verificere eller falsificere vores fordomme. De fordomme vi bringer i 
spil, er følgende: 
 
 En virksomhed har svært ved at opnå vækst det deleøkonomiske marked. 
 GoMores manglende markedsføring betyder, at GoMore har en beskeden økonomi. 
 GoMores koncepter appellerer til miljøbevidste forbrugere  
 
Kapitlet deles op i en generel virksomhedsbeskrivelse og en strategisk analyse af henholdsvis, 
porteføljeanalyse, vækststrategier, virksomhedens livscyklus, interessentanalyse og brand equity.  
5.1 Virksomhedsbeskrivelse 
Vi vil i denne del beskrive GoMore, herunder deres mål og vision, deres organisationsstruktur og 
regnskab. Formålet med dette afsnit er, at give læseren forståelse for den valgte case. 
GoMore ApS er et anpartsselskab, grundlagt af Matias Møl Dalsgaard og Søren Riis i 2005. De to 
grundlæggere studerede filosofi i en by i Tyskland, der er kendt for grønne, innovative tiltag 
indenfor transportstruktur, herunder samkørsel. Det gik hurtigt op for dem, at dette kunne være 
interessant at afprøve i Danmark, da vi havde høje billetpriser og mindre fokus på 
ressourceeffektivisering herhjemme 
GoMore eksisterede i en årrække som et fritidsprojekt og var i starten kun en internetportal 
(platform), der hjalp med at formidle samkørsler. I 2008 præsenterede virksomheden konceptet for 
folketinget, i forsøget på at skabe fokus på mulige løsninger, der kunne reducere CO2-udslippet i 
Danmark (GoMore: Præsentation). Den enkelte bilist vil også kunne opnå besparelser på 
transportudgifterne. 
 
I 2011 blev Lasse Gejl og Jacob Tjørnholm partnere i GoMore. Dette medførte, at GoMore kunne 
relancere deres koncept med en ny teknologi. Frem mod 2013 arbejdede virksomhedens ansatte 
frivilligt eller på deltid, men da Jesper Buch (se afsnit 5.2.4) valgte at investere i virksomheden, 
havde de mulighed for at gå på fuldtid (GoMore: About). Den nye investor gav desuden 
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virksomheden nye kræfter, i form af kapital og know-how, der skulle øge kendskabsgraden til 
GoMore (GoMore: Flere kræfter bag GoMore).  
GoMore udvidede i samme år deres produkt portefølje fra samkørsel til at inkludere delebilordning. 
Denne ordning gør det muligt for private bilejere, at fremleje deres biler til andre i de perioder, hvor 
de ikke selv benytter bilen. Det nye forretningsområde kom som resultat af, at Regeringens Grønne 
Omstillingsfond (se afsnit 5.2.4) valgte at støtte projektet med 1,3 millioner (Dalsgaard, My 
Presswire). 
I 2014 lancerede GoMore et nyt koncept, som gjorde det muligt at lease miljøvenlige biler og 
benytter man muligheden for at leje den ud, når man ikke selv bruger bilen, kan man i princippet 
lease en bil uden omkostninger (GoMore: GoMore lancerer leasing) GoMore har desuden et 
forretningsområde vedrørende Kollegakørsel på deres platform, som har været vanskeligt at få 
implementeret (Søren Riis 2, 26:20-29:15) 
SEED Capital (se afsnit 5.2.4) kom til i sommeren 2014, hvilket har medført, at GoMore nu har 
valgt at udvide virksomheden til det svenske og norske marked. 
 
Udover de ovennævnte forretningsområder, indeholder GoMores platform også rating systemer. 
Her kan kunderne efter hver transaktion rate hinanden med op til 5 stjerner, alt efter den oplevelse 
man har fået. Dette system er med til at skabe tillid til virksomhedens platform, hvilket giver 
virksomheden troværdighed (Søren Riis 2, 33:03-33:30). Dette aspekt blev også identificeret, som 
værende væsentlig inden for deleøkonomi (se kapitel 4). 
5.1.1 Mål og vision: 
GoMores mål og grundlæggende ide, indeholder ønsket om en bedre og mere fleksibel 
transportstruktur, hvor der sker en bedre udnyttelse af samfundets eksisterende ressourcer. Ideen er 
ikke ny, men er først blevet realiseret i de seneste år i forbindelse med stigende brug af sociale 
medier og mobile platforme (Trendsonline.dk: Samkørselsplatformen GoMore når 200.000 
brugere). 
 
Der er dele af vores vejnet, der er belagt med ekstra omkostninger, som f.eks. ture over Storebælt. 
Disse omkostninger mente GoMore, at man kunne dele med andre og samtidig minimere trængsel 
på vejene, så der sker en bedre udnyttelse af vores ressourcer (Interview 1: 06:10). 
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De ønsker ligeledes at gøre borgerne opmærksomme på, at der findes andre alternativer til det 
offentlige transportsystem. De vil vise, at man kan gøre bæredygtig bilisme nemt og økonomisk 
fordelagtigt alle parter (Vores Omstilling: GoMore.dk). 
5.1.2 GoMore ApS Organisationsstruktur: 
Idet GoMore ikke selv har formuleret en organisationsstruktur, har vi uarbejdet dette afsnit ud fra de 
tilgængelige informationer, da vi mener det er relevant for forståelsen af magtforholdet i 
virksomheden. Derudover giver den grafiske fremstilling et bedre indblik i virksomhedens størrelse. 
 
GoMores bestyrelse består af grundlæggerne, samarbejdspartnerne samt investorerne Jesper Buch 
og SEED Capital (Bilag 9; Søren Riis 2). 
Den daglige ledelse af virksomheden står Matias Dalsgaard, mens investorerne også sidder i et 
Advisory Board, der kan bidrage med erfaring, netværk o.l.. 
Under disse findes stabsfunktionerne Chief Marketing Officer og Digital Marketing Manager, der er 
fælles for GoMores markeder. 
Herefter inddeles GoMore organisationsstruktur i markederne Danmark, Norge og Sverige. Disse 
har alle følgende funktioner Market Manager, Rails Developer og Costumer Care. 
 
Med udgangspunkt i ovenstående gennemgang af strukturen mener vi, at der er tale om en flad 
organisationsstruktur opbygget efter objektprincippet. I figur er dette fremstillet grafisk. 
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Figur 5 Kilde: GoMore´s organisationsstruktur (egen opstilling) 
5.1.3 Regnskabs analyse: 
På baggrund af de tilgængelige Årsregnskaber for 2011/12 og 2012/13 (se bilag 8 og 9), er der 
herunder udregnet en række nøgletal. Det der kendetegner de to perioder er (1) første år bliver 
virksomheden oprettet og (2) i anden periode bliver der tilført virksomheden kapital (se tabel). 
Disse to har medført store økonomiske forandringer i virksomheden og der er dermed et begrænset 
med sammenligningsgrundlag. 
 
Årsregnskaberne viser bl.a. negative resultater for begge år, som alt andet lige skyldes en 
strukturering og professionalisering af GoMore. Da forskellene mellem de pågældende regnskabsår 
er stor, har vi valgt at inkludere en indeksering af tallene for det enkelte år. Indekset viser dermed 
hvor stor en del de enkelte poster udgør af enten årets bruttotab eller passiver. 
Bestyrelse: Matias 
Dalsagaard, Jesper Buch, 
Søren Riis, Jacob 
Tjørnholm, Lasse Gejl 
GoMore Danmark 
Market Manager 
Rails Developer 
Customer Care 
GoMore Sverige 
Market Manager 
Rails developer 
Customer Care 
GoMore Norge  
Market Manager 
Rails Developer 
Customer Care 
 Direktion: Matias 
Dalsgaard 
Advisory Board: Jesper 
Buch & Niels Vejdrup 
Carlsen 
Cheif Marketing officer  Digital Marketing 
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Tabel 2. Egen Regnskabsanalyse af GoMore på baggrund af årsrapporter for perioden 2011-2013 
Med udgangspunkt i indekstallene (tabel) fremgår det, at Årets resultat for 2011/12 var mere end 2 
gange Bruttotabet, mens det for 2012/13 lå på niveau. Samtidig fremgår det, at den tilførte kapital 
har medført en øget kortfristet gæld der i 2013 udgør knapt 14pct. af den samlede kapital 
anskaffelse (mod 6,65 pct. i 2012). Dette har gjort, at soliditetsgraden er faldet godt 7pct. 
 
Indledningsvist i afsnit 5.1 blev det nævnt, at SEED Capital i regnskabsåret 2013/14 investerede i 
GoMore. Hvilken indflydelse dette vil have for 2013/14-regnskabet er dog endnu uvist, men vi må 
antage, at det endnu en gang har medført en omstrukturering af finansieringen i GoMore, omend 
den fortsat vil være stabil (vurderet på baggrund af soliditetsgraden). 
5.2 Strategisk analyse 
Analysen har til formål at give indblik i virksomhedens nuværende strategier og dermed forståelse 
for dens forretningsmodel. Analysen vil desuden giver indblik i noget af det udviklingspotentiale, 
som virksomheden besidder. De enkelte dele i denne analyse vil skabe den forståelse vi mener, er 
nødvendig at have i den videre diskussion (kap. 6). 
  
Resultatopgørelse Egenkapital i alt 2011/2012
2011/2012 2012/2013 I alt
Bruttofortjeneste/-tab -4.789           -895.737      Indskud ved stiftelse 80.000       80.000       
Personaleomkostninger -                 -313.639      Årets resultat -9.775          -7.595        
Resultat af ordinær primær drift -4.789           -1.209.376  Egenkapital ultimo 80.000       -9.775          70.225       
Andre finansielle indtægter 14                  140                
Ordinært resultat før skat -4.775           -1.209.236  Egenkapital i alt 2012/2013
Ekstraordinære omkostninger -5.000           -                 I alt
Ekstraordinært resultat før skat -9.775           -1.209.236  Egenkapital primo 80.000       -9.775          70.225       
Skat af årets resultat -                 304.753        Kapitaludvidelser 32.903       2.867.152    2.900.055 
Årets resultat -9.775           -904.483      Overkurs ovf. til resultatkonto -2.867.152  2.867.152   -              
Årets resultat -904.483     -7.595        
Egenkapital ultimo 112.903     -                1.952.894   2.065.797 
Indeks
2011/2012 2012/2013 Passiver 2011/12 2012/13
Bruttofortjeneste/-tab 100,0000     100,0000     Kortfristet gæld 6,65            13,85            
Personaleomkostninger -                 35,0146        Gældsforpligtelser 6,65            13,85            
Resultat af ordinær primær drift 100,0000     135,0146     
Andre finansielle indtægter 0,2923          0,0156          Passiver i alt 100             100                
Ordinært resultat før skat 99,7077        134,9990     
Ekstraordinære omkostninger 104,4059     -                 
Ekstraordinært resultat før skat 204,1136     134,9990     Soliditet 93,35% 86,15%
Skat af årets resultat -                 34,0226        
Årets resultat 204,1136     100,9764     
Foreslået 
udbytte
Overført 
resultat
Overført 
resultat
Selskabs-
kapital
Selskabs-
kapital
Indbetalt 
overkurs
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5.2.1 Porteføljeanalyse 
I virksomhedsbeskrivelsen (se afsnit 5.1) beskrev vi GoMore som en platform, der består af 
forretningsområderne samkørsel, delebilordning, leasing og kollegakørsel. Porteføljeanalysen vil 
tage udgangspunkt i disse fire. 
Samkørsel  
Under vores andet interview med Søren Riis faldt samtalen på volumen af samkørsel-konceptets 
transaktioner. Til dette svarede han: 
”Vi har langt større masse herover i samkørsel, så det giver en rigtig god indtjening, også 
herover (red. delebilordning) har vi en langt mindre masse, med langt mere indtjening per. 
transaktion. Så de to fremadrettede kunne.. kan nok komme til at følges sammen nogenlunde.” 
(Søren Riis 2, 31:33-31:55) 
 
Samkørsel-konceptet er virksomhedens ældste forretningsområde og de har, alt andet lige, opbygget 
en stor kundegruppe, der anvender denne tjeneste. Det er altså virksomhedens primære 
indtægtskilde, men indtjeningen pr. transaktion er lav sammenlignet med de resterende 
forretningsområder.  
Delebilordning 
”Markedet for privat biludlejning er helt nyt i Danmark og skal først udvikles. For GoMore er 
det ikke en deleøkonomi-niche, der skal afprøves, men et spørgsmål om at gøre privat 
biludlejning mainstream. Med én ny udlejningsbil i timen, har vi snart Danmarks største og 
mest varierede udlejningsflåde tilgængelig på hvert et gadehjørne. Det er den traditionelle 
gammeldags udlejningsbranche, der står for skud.” (Trendsonline.dk: GoMore tager føringen 
i privat biludlejning) 
 
Ovenstående citat er givet af Lasse Gejl og fortæller os, at dette koncept har siden lanceringen 
gennemgået en stigende efterspørgsel. Derudover har de høje forventninger til konceptet; i 
fremtiden skal delebilordningen kunne generere den samme omsætning, som samkørsel-konceptet 
på trods af en mindre masse (Søren Riis 2, 31:33-31:55). Konceptet befinder sig på et marked i 
vækst, men det har altså slået igennem på samme måde som samkørsel.  
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Leasingkonceptet 
”Med vores nye koncept åbner vi op for et helt nyt marked for privatleasing, hvor danskere, der ikke 
tidligere har haft råd, nu kan få en spritny leasingbil. Samtidig kan alle nu leje en ny leasingbil 
nemt og billigt, når behovet opstår. Både leasing og konceptet med at deles om bilerne er uden tvivl 
noget, vi vil se meget mere til i løbet af ganske få år.” 
(Gratis leasingbil, Magasinet Idag.dk). 
 
”Det var overraskende for os, at vi allerede fra første dag havde fået aftaler 10 biler og jeg tror der 
kom 2-300 tilbagemeldinger fra folk der gerne ville lease de her biler.” 
(Søren Riis 2, 32:10-32:30). 
 
Leasingkonceptet er virksomhedens nyeste forretningsområde og viste fra start stort potentiale, men 
det har endnu ikke udviklet sig til en vigtig indtjeningskilde. Hvis vi antager, at GoMore tjener 
20pct. af alle transaktioners værdi (https://gomore.zendesk.com/hc/da/articles/200193142-Hvad-
koster-det-at-bruge-GoMore-), må dette område, alt andet lige, give GoMore den højeste omsætning 
pr. transaktion. Dertil kommer muligheden for yderligere indtjening, hvis vedkommende vælger at 
leje sin bil ud via GoMore. I teorien kan en bruger altså leje en bil uden omkostninger, men det 
kræver at den udlejes (Trendsonline.dk: GoMore lancerer leasingkoncept; Søren Riis 1, 35:00).  
 
Gennem samtalerne med Søren Riis, blev vi dog opmærksomme på en konflikt mellem deres vision 
og dette koncept. Vi mener, at det gør virksomheden utroværdig i forhold til deres 
forretningsgrundlag, at de bringer flere biler på vejene, og udfordrede ham med denne forståelse i et 
interview. Han kunne godt følge årsagen til fordommen og den modstridende pointe vi havde 
observeret, men argumenterede i mod det ved at påpege, at bilen skulle lejes ud når den ikke blev 
brugt og dermed kunne fjerne 4-5 biler fra vejene (Interview 1, 1; 35:00). Får andre forbrugere 
samme forståelse for konceptet, vil det påvirke forretningsområdet negativt; især den miljøbevidste 
forbruger vil udvise skepsis. 
Kollegakørsel 
Kollegakørsel er et koncept, der giver virksomheders ansatte muligheden for at køre sammen til og 
fra arbejde. Det har længe været et forretningsområde, men GoMore har haft svært ved at 
implementere det og er dermed ikke kommet i mål (Søren Riis 2, 26:50). På trods af dette mener 
Søren Riis fortsat, at der er potentiale i konceptet, men det vil kræve en større omvæltning. GoMore 
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er nødsaget til at dedikere en medarbejder til hver enkelt virksomhed, der kan motivere og træne 
virksomhedens ansatte i, hvordan konceptet virker (Søren Riis 2, 26:20-29:15).  
Sammenligning forretningsområder 
Ud fra ovenstående gennemgange af de enkelte forretningsområder, mener vi Samkørsel kan 
kategoriseres som virksomhedens Stjerne. Dette bygges ikke på indtjeningen pr. transaktion, men 
den volume af transaktioner, som området bidrager med. 
For at have det rette sammenligningsgrundlag, tager vi også udgangspunkt i volumen, når vi 
vurderer de andre forretningsområder. På denne baggrund er Delebilordningen et Spørgsmålstegn, 
der har potentiale til at blive en stjerne, og Leasingkonceptet er en Hund. Det er umidlertidig svært 
at komme med en vurdering af, hvilken retning udviklingen vil trække konceptet i, men alt andet 
lige mener vi, at den vil blive et spørgsmålstegn. 
Kollegakørsel er en Hund, der ikke investeres i. Sandsynligheden for at den udvikler sig i nærmeste 
fremtid er ikke eksisterende, på trods af et 
potentiale. 
 
Den grafiske placering af 
forretningsområderne kan ses i figuren til 
højre.  
 
Figur 6 Kilde: Bostonmodel af GoMores 
produkter, egen tilvirkning 
5.2.2 Vækstrategier: 
Med afsæt i porteføljeanalysen er vi nu i 
stand til at analysere GoMores Eksisterende 
vækststrategier og identificere Potentielle vækststrategier. 
 
Eksisterende vækststrategier: 
Søren udtaler i det første interview, at virksomheden for det meste arbejder med lånte midler og 
skal dermed nå et break-even for at overleve (Søren Riis 1, 19:48- 20:22). Måden de skaber den 
nødvendige indtjening på, er ved at udvide produktsortimentet, i håb om at det genererer en 
hurtigere udviklingsrate, i stedet for udelukkende at satse på den organiske vækst (Interview, 
Side 44 af 68 
 
1.14:50-15:15). Der argumenteres altså for, at virksomheden har anvendt 
produktudviklingsstrategien, som deres primære vækststrategi, hvilket har medført, at de har 
udvidet deres produktportefølje med nye forretningsområder (samkørsel, biludlejning, leasing).  
”Det er sådan ligesom at holde os selv lidt vågen osv…altså somsagt på samkørsel er der 
bare, den her major europæiske spiller, altså hvis vi kun laver det, så bliver vi bare kørt 
over.. der er brug for os lidt ligesom at være øhm, hele tiden holde den der 
kreativitetsproces lidt i gang, for vores egen skyld altså også for konkurrencesituationens 
skyld.” (Søren Riis 1, 19:48- 20:22). 
 
I forsøg på at få flere brugere til at benytte sig af GoMores platform, anvender de sociale 
medier til at nå ud til den brede befolkning (Søren Riis 1, 11:50-12:05). Dette gøres ved at 
foreslå nye forbrugssituationer, hvor man eksempelvis påpeger at produktet samkørsel, kan 
bruges når togene er forsinkede, eller at delebilordningen kan gøre julegaveindkøbene eller 
flytningen nemmere. Dette er en klar, proaktiv anvendelse af markedspenetreringsstrategien. 
 
I afsnittet 5.1 Virksomhedsbeskrivelse var vi inde på, at GoMore har ekspanderet til henholdsvis det 
svenske og norske marked, hvorfor der er tale om Markedsudvikling. Ved oprettelsen af konceptet 
kollegakørsel mener vi også, at der var tale om markedsudvikling, da produktet stadig var 
samkørsel, men de henvendte sig i stedet til et nyt segment: Virksomhederne. 
 
GoMore holder sig altså ikke til én vækststrategi, men anvender en kombination af de tilgængelige 
muligheder. Dette kan føres tilbage til ønsket om en hurtigere udviklingsrate, i stedet for 
udelukkende at satse på den organiske vækst (Søren Riis 1, 14:50-15:15). 
Vækstrategier 
Produkt 
 
 
Marked 
 
Nuværende Produkt Nyt Produkt 
Nuværende Marked Markedspenetrering Produktudvikling 
Nyt Marked Markedsudvikling Diversifikation 
Tabel 3 Kilde: Egen tilvirkning inspireret af Ansoffs vækststrategier 
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Fremtid nye vækststrategier: 
Virksomheden ønsker i den nærmeste fremtid at produktforbedre deres Native app. Appen er 
baseret på ”transport on the move”(lift i hånden), hvor det vil være muligt at navigere rundt i det 
kollektive transportunivers (Søren Riis 2, 17:40-18:40). Det vil kræve nogle programmerings-
kompetencer, som virksomheden på nuværende tidspunkt ikke besidder, men er i kontakt med en 
ekstern udbyder. Derudover har GoMore oplevet efterspørgsel efter leveringsløsning af pakker, 
hvilket er et interessant marked, som man i fremtiden vil forsøge at teste (Søren Riis 1, 19:10-
19:43).  
 
Der ønskes at udvikle en ny offline marketing strategi, som CMO skal fokusere på (Søren Riis 1, 
22:10-23:30). Denne indeholder planer om events og oprettelse af flere opsamlingspunkter, som den 
ved Mols-Linien (Nielsen, Århus Stiftstidende). Derudover vil de nye biler, som virksomheden 
sender ud på markedet, i fremtiden have reklamer på sig. Søren Riis kan desuden bekræfte, at 
Facebook og Google adwords, samt mund-til-mund reklame forsat vil være fokus på, da disse 
opfattes troværdigt for virksomheden og kunderne (Søren Riis 1, 12:10-13:05).  
 
GoMore vil i fremtiden ekspandere til nye geografisk markeder på både internationalt og nationalt 
plan. Investeringen fra SEED Capital har medført et øget fokus på internationaliseringsprocessen 
(Søren Riis 2, 1:10-1:25), men GoMore vil i fremtiden også samarbejde med udkantskommuner. 
Dette sker med henblik på, at skabe en organiseret samkørselsstruktur mellem kommunerne, da de 
nuværende offentlige transportmuligheder er minimale (Søren Riis 2, 36:10-37:50).  
 
Der er således fortsat fokus på kombineret brug af vækststrategierne produktudvikling, 
markedspenetrering og markedsudvikling i GoMore for fremtiden.  
5.2.3 Virksomhedens Livscyklus 
I dette afsnit vil vi placere GoMore i en livscyklus. Dette er med til at identificere de udfordringer 
virksomheden står over for og skaber en forståelse for deres strategiske bebslutninger. 
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Figur 7 Egen tilvirkning inspireret af Net2change virksomheds livscyklus. http://net2change.dk/livscyklus/#.VIMgbDGG9IZ 
Med udgangspunkt i de to forrige strategiske analyser, mener vi at GoMore befinder sig i 
vækstfasen. Virksomheden har været på markedet i ti år og har udviklet deres forretningsmodel til 
at inkludere flere services på deres platform, mens der også er fokus på forbedringer af selve 
platformen. De vækstmuligheder, som GoMore har været med til at skabe medfører trusler fra nye 
konkurrenter, hvilket etableringen af Minbildinbil illustrerer. Virksomheden blev stiftet i 2013 og 
beskæftiger sig med privat biludlejning (Trendsonline.dk: Minbildinbil.dk er klar med den første 
danske P2P biludlejningstjeneste). 
”Siden vi startede virksomheden, er vores idé blevet bekræftet af markedet. Det, at andre også 
er interesserede i netop dette marked, er også en meget god validering af, at vi har fat i noget. 
Desuden er vores største udfordring lige nu bestemt ikke konkurrence. Den er, at overbevise 
danskere om, at denne model af forbrug er et gyldigt alternativ til den traditionelle, hvor vi 
selv ejer alle de produkter, vi bruger. Netop derfor er vi glade for at se andre aktører på 
markedet, så vi kan arbejde med dette i fællesskab. Det er mere interessant at få kagen til at 
vokse, hellere end at strides indbyrdes om at få det største stykke.” (Trendsonline.dk: 
MinbilDinbil udvikler markedet for privat biludlejning) 
 
Placering af GoMore i VLC kurven, skal også ses på baggrund af det øgede fokus på 
vækststrategier, da virksomheden har fået skabt et forretningsgrundlag og er nu nødt til at fokusere 
mere på at sælge. Hvilken vækststrategi dette gøres på baggrund af, mener vi er irrelevant, da de 
alle har til formål at afhjælpe førnævnte udfordring. 
“GoMore arbejder for bedre udnyttelse af biler. Privat biludlejning er en naturlig 
forlængelse af vores samkørselskoncept, og er blot én af flere planer om at gøre 
GoMore 
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GoMore til samlingspunkt for sjovere, billigere og mere fleksibel transport.” 
(Trendsonline.dk: GoMore tager føringen inden for privat biludlejning) 
 
Placeringen af GoMore i vækstfasen forstærkes yderligere af PwCs rapport ’The sharing Economy’. 
Rapporten sammenligner potentialet for fem deleøkonomiske sektorer (peer-to-peer finance, online 
staffing, peer-to-peer accommodation, car sharing and music and video streaming) med 5 
traditionelle udlejningssektorer, hvilket kan ses i figuren nedenfor.  
 
Figur 8 PWC sharing economy life-cycle 
Kilde: http://www.pwc.co.uk/issues/megatrends/assets/images/sharing-economy-life-cycle-infographic.gif 
PwC mener således også, at car sharing befinder sig i vækstfasen og at den i de kommende år, vil 
have en stigende vækst i forhold til de traditionelle sektorer. PwC peger desuden på, at de er nødt til 
at overkomme to mulige hindringer, i forsøget på at realisere vækstpotentialet (PwC: The Sharing 
Economy): 
 
Den første hindring er lovgivningen, eller mangel på samme. De traditionelle udlejningsfirmaer 
ønsker øget lovgivning og regulering på området, så der er lige konkurrencevilkår. Formanden for  
Danske Biludlejere, Poul Tvede, påpeger i den sammenhæng, at det er ulovligt hvis en privatperson 
udlejer sin bil mod betaling  I første omgang har justitsministeriet dog blåstemplet privat 
biludlejning, så længe det ikke er af erhvervsmæssig karakter 
(http://www.motormagasinet.dk/smartphone/artikel/VisArtikel.aspx?SiteID=MM&Lopenr=140506
001). 
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Den anden hindring er vedligholdelsen virksomhedens unikhed og autensitet. PwC mener, at det 
bliver en udfordring for virksomheden at opretholde disse, når virksomheden internationaliseres 
(PwC: The Sharing Economy). 
5.2.4 Interessentanalyse 
Alle virksomheder har en række interessenter, dvs. personer, virksomheder eller organisationer, 
som har direkte eller indirekte interesse i virksomheden. Der er i de gennemgåede analyser tegnet et 
billede af GoMores interessenter. I dette afsnit bliver de analyseret nærmere med henblik på at 
identificere deres bidrag  og krav. Disse vil indgå i en efterfølgende analyse af deres magt og 
indflydelse på virksomhedens valg af strategier.  
Formålet med at inkludere interessenterne i projektet er fordi, GoMore er afhængig af ekstern 
kapital. Med eksterne investorer følger der nogle krav, som kan skabe interessekonflikter. 
Investorerne kan være uenige i hvilke strategiske beslutninger der skal prioriteres, ligesom de kan 
være i strid med GoMores forretningsgrundlag.  
 
De eksterne interessenter, der hidtil er identificeret, er følgende: Jesper Buch, Grøn Omstillingsfond  
SEED Capital, LeasePlan Danmark og Brugerne. 
Jesper Buch 
Jesper Buch er iværksætteren bag take-away giganten Just-Eat og er den første interessent, som har 
investeret i GoMore. Jesper har udover Just-Eat grundlagt en del succesfulde virksomheder på 
nationalt såvel internationalt plan. Han er bl.a. medstifter af Miinto, der sælger tøj for knap 1300 
specialebutikker over hele verden (Miinto: Fashion retailer reaches a quarter of a billion). At han er 
en succesfuld iværksætter kommer også til udtryk i mange priser han har vundet og været nomineret 
til (Jesper Buch: About).  Jesper Buch er desuden kendt for at investere i virksomheder, der befinder 
sig i entreprenørfasen. 
 
“Med den rette indsats og det rette produkt kan vi løfte GoMore fra at være en samkørsels-
subkultur til at blive mainstream i Danmark. Når det er sket, eller når vi kan se det sker, skal 
vi etablere os simultant på andre europæiske markeder – det er mit mål at hjælpe med at gøre 
GoMore til en af de største spillere på verdensmarkedet for samkørsel inden vi når 2020.” 
(Trendsonline.dk: Breaking News: Jesper Buch investerer i GoMore) 
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Jesper Buch har nogle klare mål med hans investering i GoMore og hans investering har skudt en 
lang række projekter i gang, herunder lanceringen af delebilordningen og leasingkonceptet. Han har 
ikke investeret uden ambitioner, da GoMore med hans midler også har igangsat 
internationaliseringsprocessen. I selv samme artikel taler Matias Møl om vigtigheden i, at Jesper 
Buch bringer erfaring og midler, der er med til at gøre at GoMore går fra at være en niche til at 
blive en seriøs aktør på markedet (Trendsonline.dk: Breaking News: Jesper Buch investerer i 
GoMore). 
Grøn Omstillingsfond 
Biludlejningskonceptet er et resultat af bevillingen fra Grøn Omstillingsfond. Fonden hører under 
Erhvervsstyrelsen og blev grundlagt for at understøtte virksomheder der fremmer nye grønne 
arbejdsplaser og er medvirkende til en effektivisering af ressourcerne 
(http://groenomstilling.erhvervsstyrelsen.dk/gronomstillingsfond). Virksomheder, organisationer og 
partnerskaber, kan søge tilskud inden for en række opsatte rammer. 
  
”… Med denne markante støtte til peer2peer biludlejning har Grøn Omstillingsfond bevist, at 
de er villige til at gå foran og bane vejen for visionære koncepter med et stort potentiale. Det 
er både KnowledgeWorker og GoMore meget glade for, og vi vil arbejde hårdt for at omsætte 
konceptet til virkelighed” (Grøn Omstilling: Støttede projekter). 
 
GoMore passede ind i de opsatte rammer og modtog på den baggrund bevillingen. At Grøn 
Omstillingsfond efterfølgende ikke stiller krav til GoMore, giver det virksomheden en større 
handlefrihed over den bevilligede kapital. Ud fra ovenstående mener vi, at grøn omstillingsfond 
ikke besidder magt til at kunne påvirke virksomhedens strategi, på trods af de har bevilliget 
midlerne.  
SEED Capital 
Den nyeste investor er SEED Capital, en af Danmarks største venturekapitalfonde, som 
specialiserer sig i at; ”identificere, finansiere og udvikle kompetente og innovative iværksættere og 
hjælpe dem skabe fremtidens virksomheder” (dvca: Søger du kapital?). De investerer typisk i 
virksomheder, der befinder sig i entreprenørfasen, som har potentiale til at give et afkast på 
kapitalen 10 gange igen (SEED Capital: Hjem) Matias udtaler i et interview han at:  
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”(…) Kapitaltilførslen fra SEED har gjort det muligt at investere i ny vækst. Specielt har vi 
fokuseret på rekruttering af kernemedarbejdere indenfor udvikling og marketing i nye 
markeder. Ud over kapital, giver samarbejdet med SEED Capital også en yderst kompetent 
sparringspartner. De har stor erfaring med at udvikle organisationer i vækst og bliver en 
vigtig støtte i forbindelse med vores ekspansion.” (Dalsgaard 2, My PressWire).  
 
Investeringen har altså medført, at GoMore har mulighed for kræfter af på det internationale 
marked, hvor man i første omgang har valgt at koncentrerer sig om nærmarkederne. SEED Capital 
stiller krav til deres partnerselskaber, som omhandler innovative løsninger og forretningsmodel, 
samt intentioner om at komme ind på et attraktivt marked. Partnerselskabet skal altså have 
potentiale til at blive en stor spiller på det globale marked (DR: VIDEO Sådan fungerer en venture 
fond). 
 
Det interessante ved venturefonde er, at de ofte har nogle krav, der kan skabe konflikter. Bl.a. 
skriver SEED Capital, at de påtager sig både en rådgivende rolle og rollen som bestyrelsesformand, 
medmindre der er et mere kompetent medlem (SEED Capital: Hjem). Dette gør sig også gældende i 
GoMores tilfælde, hvor de indgår som en del af GoMores Advisory board (se afsnit 5.1). SEED 
Capitals repræsentant i GoMore, Niels Vejrup Carlsen, beskæftiger sig med innovative 
virksomheder og har kompetencer indenfor ledelse, forretningsudvikling og IT-strategi (SEED 
Capital: Niels Vejrup Larsen). Om GoMore siger han følgende: 
”GoMore er en fantastisk virksomhed. De har en solid forretningsplan og har allerede bevist 
deres værd herhjemme. Teamet er yderst kompetent både kommercielt og i forbindelse med 
produktudvikling. Jeg glæder mig meget til samarbejdet med GoMore og til at hjælpe dem 
med deres internationalisering.” (Dalsgaard 2, My PressWire) 
 
I forbindelse investeringen, skelnes der mellem Pree-Seed innovation og SEED Capital. Processen 
foregår på den måde, at Pre-Seed innovation investerer i unge virksomheder med offentlige 
støttemidler. I de efterfølgende faser af virksomhedens livscyklus investerer SEED Capital i 
virksomhederne med egne midler (SEED Capital: Hvordan fungerer samarbejdet mellem pre-seed 
innovation og seed capital). 
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LeasePlan Danmark 
LeasePlan Danmark og GoMores relation bunder i Leasingkonceptet (se porteføljeanalyse), hvor 
LeasePlan Danmark varetager bilflåden og GoMore sætter platformen til rådighed. LeasePlan 
Danmark indgår i en hollandsk-koncern, der råder over 1,3 millioner biler og har godt 50 års 
erfaring (LeasePlan: Historie). De opererer inden for fleet-management, hvor virksomheder opnår 
en række administrative fordele, hvilket reducerer de risici der er forbundet med investering i biler. 
Herunder opremses en rækkefordele, som GoMore har ved samarbejdet (LeasePlan: Fleetmanager). 
- Du får garanti for, hvor meget bilen er værd den dag, du ønsker at sælge den 
- Du kender på forhånd alle omkostninger til dæk, service og vedligeholdelse 
- Du får et kort, så du kan tanke brændstof med rabat - vi giver dig overblik over forbruget 
- Vi sørger for at udarbejde og håndtere virksomhedens eller kommunens bilpolitik 
- Du har ret til en erstatnings bil, mens din egen er til service eller reparation 
- Du får vejhjælp, hvis bilen ikke vil starte 
- Du slipper for selv at skulle håndtere behandlingen af små og store skader og indkøb og 
salg af biler 
- Gennem LeasePlan Online får du adgang til blandt andet flåderapporter og Internet 
- Hvert kvartal bliver du inviteret til møde, hvor vi følger op på dine behov og ønsker 
 
LeasePlan Danmark har således ikke investeret i GoMore, men der er tale om et samarbejde, hvor 
LeasePlan står for administrationen af leasingaftalerne og GoMore står for markedsføring af 
konceptet gennem deres platform. 
Brugerne 
Brugerne efterspøger GoMores forretningsområder og er den primære indtægtskilde, hvorfor de 
anses for at være den vigtigste interessent. Brugerne skal af virksomheden ses, som selve grundlaget 
for virksomhedens eksistens; GoMore skal tilfredsstile dem i det omfang det er muligt (Andersen et 
Al., 2011: 37).  
Brugerne kræver, som udgangspunkt, at de bestilte produkter lever op til nogle bestemte krav 
vedrørende kvalitet og pris (Virksomhed B: Interne og eksterne interessenter). For GoMores 
vedkommende kommer dette til udtryk gennem platformens funktionalitet og de gebyrer de tager 
ved hver enkelt transaktion.  Det er værd at bide mærke i, at forretningsgrundlaget også er 
interaktionen mellem brugerne og at GoMore skal sikre kvaliteten i dette led, da det ellers afspejler 
sig i GoMore. 
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Opsamling 
Vi har i tabellen herunder simplificeret deres bidrag og krav, for at skabe et overblik forbindelsen 
mellem GoMore og de enkelte interessenter. 
Interessent  Bidrag Krav 
Jesper Buch Han indskyder Kapital, samt kommer 
med et Netværk og noget Know-how 
fra lignende virksomheder. 
Han forventer et økonomisk Afkast og 
Indflydelse på virksomhedens 
strategiske beslutninger. 
Grøn Omstilingsfond De har bevilliget GoMore Kapital. Bevilligen skete på baggrund af en 
række krav, men har efter følgende 
ingen krav. 
SEED Capital De indskyder Kapital, samt kommer 
med et Netværk og noget Know-how 
fra lignende projekter. 
De forventer et økonomisk Afkast på 
minimum 10 gange kapitalen og 
Indflydelse på virksomhedens 
strategiske beslutninger. 
LeasePlan Danmark De står for Administrationen  af 
leasingkonceptet og stiller en Bilflåde 
til rådighed. 
De får adgang til en Brugerbase, 
forventer et økonomisk Afkast og 
kræver Formidling af kontakt . 
Kunderne De bidrager med Omsætning, som 
følge af brug af tjenester. 
Har krav til platformens 
Funktionalitet, Kvalitet af tjenesterne 
og Beskyttelse af deres rettigheder. 
Magt og indflydelse 
Vi har herunder placeret interessenterne i en matrix. De bliver vurderet ud fra, hvilken magt de har 
til at ændre virksomhedens strategiske grundlag, samt niveauet for interessen i de strategiske 
beslutninger (Johnson et Al., 2012: 91f).  
 
Stakeholder mapping: the power/interest matrix 
 
 
 
 
 
         
Power 
Level of interest 
 Low                                    High 
Low 
 
 
High 
 
A: Minimal effort 
Grøn Omstillingsfond 
B: Keep informed 
Brugerne 
C: Keep satisfied D: Key players 
Jesper Buch 
SEED Capital 
LeasePlan Danmark 
Tabel 4 Kilde: Egen tilvirkning 
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A: Minimal effort 
Grøn Omstillingsfond har ikke nogen indflydelse på de strategiske beslutninger foretaget i GoMore. 
De har dog interesse i beslutningerne, hvis GoMore vælger at søge støtte igen, da GoMore i dette 
tilfælde skal leve op til en række krav. På nuværende tidspunkt er dette ikke tilfældet, hvorfor de er 
placeret under Lav Interesse. 
B: Keep informed 
Brugerne har ikke megen indflydelse på de strategiske beslutninger, hvilket Søren Riis giver udtryk 
for er ærgerligt. De ville gerne arbejde tættere med brugerne, men er begrænset af de ressourcer det 
kræver (Søren Riis 2, 40:13). Foretages der strategiske beslutninger vil brugerne have interesse i 
disse, hvilket er årsagen til, at de placeres i denne boks. 
C: Keep Satisfied 
Der er ikke blevet identificeret nogen interessenter, der har meget magt, men lav interesse i 
GoMores strategiske beslutninger. 
D: Key Players 
Ud fra de forrige analyser er Jesper Buch, SEED Capital og LeasePlan Danmark identificeret som 
nøgle interessenter. GoMore forsøger at håndtere disse ved løbende at have en dialog. Seks gange 
om året mødes de for at diskutere og planlægge de fremadrettede strategier, samt evaluere den 
forudgående periode. Disse interessenter sidder således tæt på de strategiske beslutninger, men ikke 
indgår i den daglige drift. Søren Riis fortæller at man på nuværende tidspunkt ikke har haft 
konflikter med interessenterne idet alle parter er enige i den valgte strategi, virksomheden fører 
(Søren Riis 2, 01:55-02:35), ligesom der også udføres workshops. 
  
”Vi har også haft tradition for tage ned til Jesper Buch.. Jespers dejlige hus i en forlængede 
weekend, altså workshop, hvor vi ellers har skullet tilbringe, sådan både socialt og i høj grad 
fagligt intensive dage”(Søren Riis 2.16:42-17:02). 
 
5.2.5 Customer-based Brand Equity 
I kapitel 4 blev der skabt en forståelse for hvilke aspekter der udgør deleøkonomiens kompleksitet. 
Samme kompleksitet er en udfordring for virksomheder, der ønsker at profilerer sig på markedet. I 
dette afsnit bliver GoMores brandingstrategi analyseret, ud fra deleøkonomiens aspekter og de 
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strategiske beslutninger hidtil belyst. Formålet med dette er bedre forståelse for, hvad GoMore 
foretager sig i den direkte ageren med markedet, herunder marketingsstrategi, brugerhåndtering og   
 
Dette afsnit vil være opbygget i følgende trin, eller faser, i henhold til Costumer-Based Brand 
Equity-modellen: Identity, Meaning, Response og Relationships. 
 
Identity 
I afsnittet vedrørende vækststrategier, fandt vi frem til GoMores nuværende og fremtidige 
markedsføringstiltag. Disse tager primært udgangspunkt i teknologiens muligheder og interaktionen 
med medier og brugerne. Hermed forstås platformens opbygning omkring de sociale medier og 
fokusset på SEO
6
. 
 
”I takt med at sociale medier bliver mere og mere ekspressive, kan forbrugerne i stigende 
grad påvirke andre forbrugere med deres meninger og erfaringer” (Kotler, 2010:24). 
 
Den organiske vækst er en væsentlig kilde til spredning af kendskab af en virksomhed, hvilket er 
nødvendigt i den epoke, som vi befinder os i ifølge Kotler (se afnit 4.5). GoMore motiverer til 
denne markedsføringsform via deres rating-system, hvor brugerne bedømmer hinanden. Dermed 
bliver det vigtigt, for brugerne at fremstille GoMore, sig selv og andre på en positiv måde, da de 
alle er en del af forretningsgrundlaget. Hermed opnår GoMore organiske vækst og positiv omtale. 
  
Meaning 
”Virksomheder der praktisere Marketing 3.0 har til hensigt at forandre verden. (…)Marketing 
3.0 er et samarbejde mellem forretningsvirksomheder, som har et fælles sæt værdier og 
ønsker.” (Kotler, 2010:27) 
 
GoMore har en vision om at mindske samfundets CO2-udslip og bidrage til et grønnere miljø (se 
afsnit 5.1.1). I lighed med deleøkonomiens aspekter spiller de miljømæssige hensyn ind, når 
GoMore skal finde ud af hvad deres brand står for. Det er vigtigt at GoMore holder dette fokus for 
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at der skabes loyalitet. De er nødt til at samarbejde med deres forbrugere om et samlet sæt værdier, 
der kan ’skabe en bedre verden’.  
GoMore har ligeledes opbygget sit brand omkring et økonomisk incitament, hvor brugerne har 
mulighed for, at reducere deres omkostninger forbundet med transport eller bil-eje. Her kommer 
økonomi aspektet af deleøkonomi til udtryk i definitionen af, hvad deres brand står for.  
Respons 
Hvordan brugerne reagerer på GoMores brand, er i høj grad afhængig af de to faser, vi har været 
inde på. Brugerne vurderer først og fremmest GoMore ud fra måden de har markedsført sig på og 
hvad brandet står for. Keller mener, at det er relevant at have følgende for øje: kvalitet, 
troværdighed, overvejelser og overlegenhed (se kapitel 6). 
 
Kvaliteten er både et udtryk for funktionaliteten af platformen og den oplevelse brugeren får ved at 
anvende de forskellige tjenester. Det er interaktionen med både virksomheden og andre brugere, der 
styrer den enkeltes bruger opfattelse af kvaliteten. Men interaktionen styrer også troværdigheden af 
GoMores brand.Kotler er i Marketing 3.0 inde på, at troværdighed er flyttet fra eksperter til 
interaktionen med andre mennesker (Kotler, 2010:48f). Udtrykker brugerne dermed tillid til 
GoMore og dets brugere spredes denne tillid til andre der måtte overveje at anvende tjenesten; 
tilliden fungerer som en selvforstærkende mekanisme. Til dette skal der tilføjes, at både interaktion 
og tillid er aspekter af deleøkonomien (se afsnit 4.4).  
Relationship 
Med henblik på at skabe og bibeholde loyale kunder mener Keller, at der skal skabes et fællesskab 
omkring brandet (se afsnit 3.6). Omfanget af loyalitetsfølelsen over for GoMore er en svær størrelse 
at vurdere, men med tanke på, at tilliden er en selvforstærkende mekanisme, der har afsæt i 
interaktionen mellem mennesker, opstår der en forståelse for, at brugerne gradvist får et vist 
tilhørsforhold. Tilhørsforholdet bliver forstærket af måden GoMore opfattes på; som en fordel for 
den enkelte (økonomisk) og samfundet (miljømæssigt). 
Vi kan dermed udlede, at der er skabt et fællesskab med GoMore i centrum og med teknologien 
som fundamentet.  
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5.3 Delkonklusion 
Der er i casestudiet tegnet et billede af GoMore. Udover at få en forståelse for virksomhedens 
Vision, Organisation og Økonomi har den strategiske analyse i dette kapitel ført til et indblik i de 
strategiske beslutninger virksomheden har foretaget. 
 
Samkørsel er GoMores grundlæggende forretningsområde og har den største transaktions-masse i 
virksomheden. De har dog stor tiltro til de resterende forretningsområder delebilordning, leasing og 
kollegakørsel. Det forventes, at de to førstnævnte medfører store ændringer på det danske marked. 
Dette har også medført, at traditionelle virksomheder føler sig truede og at der arbejdes på klare 
reguleringer på markederne. 
 
I et forsøg på at genere vækst har GoMore et bredt spekter af vækststrategier i brug. De har 
kontinuerligt markedspenetrationsaktiviteter i gang, i form af PR og andre proaktive 
markedsføringsindslag, og for fremtiden er der et øget fokus på offline marketing. Derudover har de 
i 2013 og 2014 lanceret to nye koncepter, delebilordning og leasing, mens der i den nærmeste 
fremtid vil være fokus på produktforbedringer. Markedspenetrationen skete først ved at give 
virksomhederne organiseret samkørsels muligheder (kollegakørsel), mens der i det seneste år har 
været tale om en geografisk expansion til nærmarkederne Sverige og Norge. Der arbejdes på at 
fortsætte internationaliseringsprocessen. 
 
Selvom GoMore har knapt 10 års erfaring, befinder sig de sig fortsat i en tidlig del af vækstfasen. 
PwC har samme vurdering af bildelingaspektet af deleøkonomi. Der peges i samme omgang på tre 
udfordringer, som GoMore står over for: interne konflikter (hvor dele af virksomheden modarbejder 
hinanden), fremtidige lovreguleringer på området (som følge af, at markedet bliver større) og 
identitetskrise for virksomheden (som følge af internationalisering af virksomheden). 
 
De eksterne interessenter, som skal hjælpe virksomheden med at overkomme disse udfordringer er 
fonde, kunder, partnere og investorer. Partnere og investorerne er nøgle interessenter for 
virksomhedens fremtid, da de har høj magt og interesse i de strategiske beslutninger. Disse 
interessenter blev identificeret som LeasePlan Danmark (partner), Jesper Buch (investor) og SEED 
Capital (investor). 
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Der er tegnet et billede af, at GoMore er en drivkraft på det danske deleøkonomiske marked, da de 
har været i stand til at gør deleøkonomi til et forretningsgrundlag. GoMore har ikke et håndgribeligt 
produkt, som de kan brande sig på, men en platform der forbinder brugerne. De er et samlingspunkt, 
der bygger på størstedelen af de deleøkonomiens aspekter (se afsnit 4.4). Vi mener dermed, at 
GoMores brand er en afspejling af deleøkonomien. 
 
De strategiske beslutninger, der danner grundlag for GoMores forretningsplan, er hovedsageligt 
beslutningerne der vedrører deres vækststrategier, interessentudvidelsen og brand identitet. Dermed 
fik vi  
Følgende fordomme blev verificeret/falsificeret 
 En virksomhed har svært ved at opnå vækst det deleøkonomiske marked. 
 GoMores manglende markedsføring betyder, at GoMore har en beskeden økonomi. 
 GoMores koncepter appellerer til miljøbevidste forbrugere  
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6. Diskussion 
Vi har hidtil dekonstrueret deleøkonomi-begrebet (kapitel 4) og kom frem til, at følgende seks 
aspekter indgår: Miljø, Tillid, Interaktion, Økonomi, Krise og Teknologi. De er alle vigtige faktorer 
og påvirker deleøkonomiens udvikling, men kan ikke stå alene i forsøget på at forstå omfanget af 
deleøkonomi. I kapitel 5 påbegyndte vi rekonstruktionen af deleøkonomi, for at se anvendelsen i 
praksis. Her fandt vi frem til at følgende faktorer gjorde sig gældende, for en virksomhed, der 
opererer på markedet: Virksomhed skal have en grøn og bæredygtig forretningsgrundlag og 
samtidig skal virksomheden her henvende sig til forbrugernes, hjerne, hjerte og ånd (se afsnit 
Kotler). Dette kapitel tager derfor udgangspunkt i besvarelsen af arbejdsspørgsmålet  
”Hvilke strategisk udfordringer står GoMore overfor?” 
 
Ifølge Kotler befinder vi os i en ny epoke, som han kalder for den værdistyrede epoke, hvor der 
tages afsæt i, at markedsførerne skal kunne kommunikere til forbrugernes følelser og de åndelige 
værdier (Kotler, 2010:19f). Kotler udtaler i Marketing 3.0, at målsætningen for fremtidens 
virksomheder er, at der ønskes en forbedring af verdenen gennem teknologien heraf de sociale 
medier, hvor der tages afsæt i mennesket som helhed. Kotler mener, at teknologiens udvikling og 
nye muligheder afspejler sig i tilliden, der er blevet flyttet fra virksomhederne til forbrugerne. Han 
anser den organiske vækst for at værende en ny form for troværdig reklame. 
 
Ud fra vores casestudie kan vi udlede, at GoMore stræber på at gøre teknologien (de sociale medier) 
til en afgørende faktor for deres brand. Men hvordan forholder det sig egentlig?  GoMore gør meget 
ud deres rating systemer, hvor de mener, at der opnås tillid til dem og dermed fremstår troværdigt 
for brugerne. Men er det egentlig dem, der skabes tillid til eller er det i virkeligheden brugerne i 
mellem? Vi mener, at der kan argumenteres for, at det er imellem brugerne tilliden skabes. Dette 
gøres gennem GoMores platform, som dermed berører GoMore, da alle parter af gensidigt 
afhængige af hinanden. Alt andet lige må det betyde, at jo længere tid GoMore befinder sig på 
markedet, jo større og stærkere tillid skabes der blandt brugerne. Med udgangspunkt i dette 
argument kunne man forestille sig, at man i fremtiden ville kunne se dette volde problemer for 
GoMore. Vi mener, at brugerne eventuelt kan finde på, at interagere med hinanden uden om 
GoMore. 
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Kotler nævner, at pengeinstitutternes stramme pengepolitik har været med til at forstærke tilliden 
blandt brugerne, da de har måttet finde andre alternativer i fællesskab (Kotler, 2010: 20). Dette 
leder op til problematikken omkring, hvad der vil ske hvis disse begrænsninger lempes. Vil de 
såkaldte tillidsfulde brugere stadig henvende sig til deleøkonomiens aktiviteter eller vil man i stedet 
vende tilbage til deres forrige forbrugsmønster. Vi er enige i Kotlers udtalelse om, at 
pengeinstitutternes begrænsninger skyldes finanskrisen opbrud (se kap. 4).  Dog mener vi, modsat 
Kotler, at en lempelse af begrænsninger vil medvirke til, at vi vender tilbage til den 
kundeorienterende epoke, hvor ”kunden er konge”(Kotler, 2010: 20). Dette kan medføre, at 
GoMore (1) er nødt til at tilpasse sine forretningsområder det ”nye” forbrugsmønster og (2) skal 
genopbygge deres brand identitet, da den hidtil var opbygget omkring deleøkonomiens aspekter. 
  
Den organiske vækst bruges ligeledes af GoMore som argument for, at det ikke har været 
nødvendigt for virksomheden at føre en aktiv markedsføringsstrategi. Det nye forbrugsmønster, 
hvor kunden atter er i fokus, vil overdøve denne organiske vækst. Det vil således blive sværere for 
dem at blive hørt og set. I deres nuværende position vil den organiske vækst også kunne gå den 
modsatte vej. Hvis interaktionen mellem brugerne udløser negative oplevelser, kan dette i sidste 
ende ramme virksomheden. Dette skal ses i lyset af vores to tidligere udtalelser: 
 Tillid er en selvforstærkende mekanisme (se afsnit 5.2.5) 
 Alle parter (brugerne, platformen og GoMore) er gensidigt afhængige af hinanden 
 
Som casen har belyst, så er GoMore blevet stiftet med henblik på at skabe en bedre og mere 
fleksibel transportstruktur, hvor der sker en bedre udnyttelse af samfundets eksisterende ressourcer. 
Effekten af dette er en reducering af Co2-udledningen. Med investorers kapitalindskydelse i 
virksomheden har de i gang sat en internationaliseringsproces. De har på intet tidspunkt nævnt de 
miljømæssige aspekter, som GoMore har valgt at bygge deres identitet op omkring, hvilket vi 
mener, kan blive et problem i forhold til GoMores troværdighed. Investorer har ofte fokus på afkast 
og med så Jesper Buch og SEED Capital i bestyrelsen, kan virksomheden være nødsaget til at rette 
fokus andetsteds. Vil virksomheden dermed gå fra det miljømæssige aspekt til udelukkende af at 
eksistere af økonomiske grunde. Hvordan skal de kunne beholde deres brand identitet, hvis deres 
primære salgsargument bliver ændret? Som nævnt er dette et problem i forhold til troværdigheden 
og det kommer til at afspejle sig i brugernes tillid. 
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Konklusion 
Gennem analysen af deleøkonomi-begrebet og casestudiet af GoMore har vi været i stand til at 
udvide vores horisont. De fordomme, som vi gik ind til projektet med, er blevet bragt i spil og de 
fordomme der er opstået under vejs er ligeledes blevet testet i forsøget på at besvare vores tre 
arbejdsspørgsmål: 
 Hvad gør deleøkonomien kompleks? 
 Hvilke strategiske beslutninger danner grundlag for GoMores forretningsplan? 
 Hvilke strategiske udfordringer står GoMore overfor? 
 
Formålet med det første arbejdsspørgsmål var en dekonstruktion af deleøkonomibegrebet, da det 
fremstår komplekst. Der er ikke nogen klar definition af begrebet, men den forståelse vi har anvendt 
i projektet er, at deleøkonomien er en effektivisering af ressourceudnyttelsen mellem private i form 
af lån, leje og dele. Ud fra den empiriske analyse var vi i stand til at identificere fem aspekter, som 
gør deleøkonomien kompleks, men et sjette fremkom gennem en teoretisk-refleksion. Vores 
forståelse for disse aspekter er, at de er årsagerne til eller drivkræfterne bag deleøkonomiens 
udvikling og dermed bør være genstand i en senere analyse af deleøkonomien. De seks aspekter der 
blev identificeret følgende: 
 Miljømæssige hensyn 
 Tillid til hinanden 
 Interaktion med hinanden 
 Økonomisk incitament 
 Teknologiens udvikling 
 Økonomisk krise 
 
I det efterfølgende kapitel var arbejdsspørgsmål 2 omdrejningspunktet. Casestudiet af GoMore har 
medført en forståelse for hvordan man kan drive forretning på det deleøkonomiske marked og 
dermed tage hensyn til de seks aspekter. Det er således et svært marked at skabe et overskud på, 
hvorfor de strategiske beslutninger er vigtige. 
I GoMores tilfælde skaber samkørsel den bedste profit, men de har været bevidste om, at dette 
forretningsområde ikke kan stå alene, lige som det ikke kan begrænses til Danmark. Deres 
vækststrategier spænder derfor vidt, med fokus på både markedspenetration, markedsudvikling og 
produktudvikling. GoMore har mulighed for at anvende disse vækststrategier i en kombination, da 
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investorerne Jesper Buch og SEED Capital mente at GoMore var interessante. Deres indskudte 
kapital har således gjort GoMore i stand til at intensivere deres vækststrategier, hvilket alle parter 
også mener, er nødvendigt. 
De aspekter der blev identificeret i det første arbejdsspørgsmål er ikke uden indflydelse på GoMore. 
Vha. Brand Equity modellen var vi i stand til at analysere dette. De fem aspekter, som vores vi 
fandt frem til gennem vores empiri, er således med til at skabe et fællesskab omkring GoMore. Den 
tillid som brugerne viser hinanden, gennem interaktion, smitter af på virksomheden. Dermed stiger 
troværdigheden til GoMore og deres salgsargumenter (Miljøhensyn og Økonomiskgevinst) 
forstærkes. Disse gensidige påvirkninger gøres mulige af teknologien, som de senere år har udviklet 
sig hurtigt og har åbnet landskabet op (tilkomsten af sociale medier). 
Vi kan på den baggrund konkludere, at de strategiske beslutninger om, hvorledes virksomheden 
skal (1) opnå vækst, (2) anskaffe og arbejde med kapital og (3) opbygge deres brand, er grundlaget 
for virksomheden. 
 
Disse strategiske beslutninger mener vi dog ikke er uden konsekvenser for GoMore, da de giver 
virksomheden en række udfordringer (arbejdsspørgsmål 3) i forhold til deleøkonomien. 
Udfordringerne omhandler tilliden der skabes i mellem brugerne, når de interagerer, og den effekt 
de har på GoMore. Man kunne dog forestille sig at de ville fravælge GoMores platform ved 
fremtidige interaktioner, da der ikke er en decideret loyalitetsfølelse over for GoMore 
Ydermere opstår der udfordringer, når hvis vi efter finanskrisen vender tilbage til vores forrige 
forbrugsmønster. Kunden bliver atter kongen i forretningsverdenen, hvor der under deleøkonomiens 
periode var fokus på de menneskelige værdier. 
Valget om at få ekstern kapital fra investorer i virksomheden, har haft indflydelse på virksomhedens 
vækststrategier. Investorernes fokus ligger på størrelsen af afkastet, hvilket ikke er en del af 
GoMores vision. Der kan derfor opstå en interessekonflikt mellem GoMore og interessenterne, hvis 
GoMore ikke ændrer deres forretningsgrundlag, og mellem GoMore og brugerne hvis de gør. 
 
Ud fra vores besvarelser i de tre arbejdsspørgsmål er vi i stand til at besvare vores 
problemformulering: 
”Hvad gør GoMore i stand til at håndtere Deleøkonomiens kompleksitet?” 
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Kompleksiteten stammer fra deleøkonomiens fem aspekter (identificeret gennem empiri) og 
GoMore har tilpasset forretningsgrundlaget ud fra disse. Aspekterne afspejler sig i GoMores vision, 
portefølje, vækststrategier, interessenter og brand. Især brandet er opbygget omkring 
deleøkonomiens aspekter, da: 
 Teknologien (de sociale medier) er fundamentet for positioneringen af virksomheden 
 Hensyn til miljøet og det økonomiske incitament er kernen i GoMores Brand 
 Tillid og interaktionen mellem brugerne afspejler sig måden de reagerer på GoMores Brand 
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